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RESUMEN 
 
En la presente investigación se diseñó un plan de mercadeo para la empresa 
SELECCIONES DE COLOMBIA S.A.S. SEDE EJE CAFETERO. Basado tanto en 
las empresas del sector público como del sector privado, donde se precisaron 
variables muy importantes de este sector como las siguientes: calidad, precio, 
cobertura, marca, servicio, post venta y nivel tecnológico. 
 
Las anteriores variables fueron evaluadas dentro del estudio realizado, donde se 
determinó su grado de importancia y partir de allí se plantearon las siguientes 
Estrategia de producto, Estrategia de precio, Estrategia de plaza y Estrategia de 
promoción. Las anteriores estrategias de mercadeo son necesarias para el 
posicionamiento y competitividad en el mercado en la ciudad de Pereira y 
expansión por las otras ciudades del eje cafetero de la empresa SELECCIONES 
DE COLOMBIA S.A.S. SEDE EJE CAFETERO. 
 
 
 
ABSTRACT 
 
In this research was designed a marketing plan for the company SELECCIONES 
DE COLOMBIA S.A.S. SEDE EJE CAFETERO. Based on both public and private 
sector, where important variables in this sector as the following were required: 
quality, price, coverage, brand, service, after sales and technological level. 
 
The above variables were evaluated in the study, where their importance was 
determined and from there the following product strategy, price strategy, place 
strategy and promotion strategy raised. The above marketing strategies are 
needed for positioning and competitiveness on the market in the city of Pereira and 
expansion by other cities in the coffee company axis of the SELECCIONES DE 
COLOMBIA S.A.S. SEDE EJE CAFETERO 
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1 PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
 
1.1 ANTECEDENTES DE LA  IDEA 
 
Las empresas de Servicios Temporales, surgieron hacia  mediados de la década 
de los años sesenta,  principalmente como una forma de flexibilizar y agilizar la 
contratación de la mano de obra de las empresas y como respuesta a ciertas 
situaciones que se presentan en las compañías tales como: cubrir un trabajo 
ocasional o transitorio, reemplazos de empleados en vacaciones, licencias o 
incapacidades por enfermedad o maternidad y finalmente para atender los 
incrementos en la producción de las compañías, tal como se define en la Ley 50 
de 1990. Con el surgimiento de las Cooperativas de Trabajo Asociado hoy día 
desaparecidas o Bolsas de Empleo se generó una gran confusión, ya que las 
organizaciones no se percataron de profundizar en las diferencias e implicaciones 
de cada una de éstas, convirtiéndose en una de las principales causas por las 
cuales las Empresas de Servicios Temporales “EST” perdieron crédito, incluso se 
llegó a pensar que precarizaban las relaciones laborales, desconociendo que la 
Empresa de Servicios Temporales cumple a cabalidad con todas las normas del 
Ministerio de Protección Social y vela porque las empresas cumplan con las 
normas legalmente exigidas en materia laboral, llegando así hasta a  desconocer  
todos los servicios que prestan las Empresas Servicios Temporales (EST)  . A 
toda esta problemática se le suma la proliferación de Empresas de Servicios 
Temporales, como consecuencia de la gran oportunidad que ven en el sector, 
notándose el incremento de las empresas registradas en el Ministerio de Trabajo 
en el departamento de Risaralda, pasando de 8 empresas en el 2012 a 39  
empresas registradas a Marzo de 2015(Fuente: www.mintrabajo.gov.co) 
 
Es evidente que hay una gran oportunidad para el sector en mención, ya que 
conociendo realmente lo que buscan las organizaciones que se apoyan en los 
servicios de Empresas de Servicios Temporales, se pueden generar nuevas 
estrategias enfocadas en las verdaderas necesidades de los clientes, el entorno 
es bastante competitivo, basado fundamentalmente en una guerra de precios, en 
la cual finalmente sale ganando el cliente. 
 
Para el caso de Pereira por ser epicentro comercial se considera que la mayor 
actividad de personas contratadas a través de Empresas Temporales se 
encuentra en el sector comercial y/o generalmente son pequeñas y medianas 
empresas familiares de producción ; sólo unas pocas grandes ya que no son 
muchas las que se encuentran en nuestra región, las cuales delegan 
generalmente en las Empresas de Servicios Temporales los cargos que más rotan 
en las organizaciones o de más difícil consecución para ellos. Para estas 
organizaciones el factor precio es considerado muy importante, en muchos casos 
no dar lugar a otros beneficios que propendan por la calidad de vida del empleado. 
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Investigaciones realizadas 
 
Los planes de mercadeo han sido aplicados en innumerables empresas para 
ayudar a incrementar sus indicadores, fácilmente lo vemos en el campo de 
textiles, de automóviles, de servicios,  de telefonía celular, electrodomésticos y 
muchas más. Siendo éste un mundo cambiante vemos cómo las empresas buscan 
captar la mayor parte del mercado y posicionamiento de su marca de forma más 
eficiente, pero en ocasiones no bastan debido a lo agresivo que se vuelve la 
competencia. 
 
Cabe resaltar que las investigaciones han sido aplicadas en el sector comercial y/o 
de mercadeo, que es el punto de partida para incrementar las ventas.    
 
Propio del contexto 
 
En un mercado tan competitivo  como el de hoy, que está en continuo cambio 
motivado por la oferta y la demanda, que a partir de la incursión del mercadeo en 
los años 70, orientado al estudio de los gustos, preferencias o necesidades  de los 
consumidores, Nos encontramos con barreras al tratar de posicionar nuestras 
empresas en el mercado donde participamos, situación que nos lleva a plantear 
estrategias y/o planes de mercadeo encaminados a proporcionar herramientas 
que permitan alcanzar los objetivos empresariales.  
 
Sin embargo, en un mercado "pequeño" como el del eje cafetero, donde se hace 
mucho más compleja y dura la competencia, es donde las empresas con mayor 
capacidad de entender este fenómeno, son las líderes en el sector económico al 
que pertenecen y tienen un desempeño mucho más eficiente y eficaz a la hora 
posicionar su servicio.   
 
Descripción de la organización con el nombre de la misma: 
 
SELECCIONEMOS DE COLOMBIA SAS 
 
El grupo SELECCIONEMOS DE COLOMBIA SAS es una empresa de empleos 
temporales creada en junio de 1997. Cuenta con una infraestructura propia, 
ubicada su sede principal en Bogotá y con cobertura a nivel nacional (Pereira, 
Manizales, Cali, Medellín, Barranquilla, Leticia, Bucaramanga, San Andrés).  
 
Actualmente cuenta con la certificación ISO-9001 versión 2008. Lleva más de 15 
años en el mercado prestando servicios de manejo del recurso humano en todas 
las áreas; sala de tele marketing, monitoreo, control y seguimiento a todos los 
proyectos de Outsourcing. 
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Historia 
 
El grupo SELECCIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S es una empresa de empleos 
temporales creada en junio de 1997. Cuenta con una infraestructura necesaria-
propia, ubicada su sede principal en Bogotá transv 20.No.60-25, y con cobertura a 
nivel nacional (Pereira, Manizales, Cali, Medellín, Barranquilla, Leticia, 
Bucaramanga, san Andrés) 
 
Cuenta con 50 empleados directos a nivel nacional y más de 3500 empleados 
temporales y de Outsourcing a nivel nacional. Cuenta con certificación ISO-9001 
versión 2008. El alcance de su sistema es “la prestación del servicio de Selección, 
Contratación, Administración de Nomina, Proyectos especiales de Outsourcing en 
nómina y ventas, dando cumplimiento a los requisitos de nuestros clientes en los 
diferentes sectores productivos. 
 
Lleva más de 15 años  en el mercado prestando servicios de manejo del recurso 
humano en todas las áreas, sala de tele marketing, monitoreo control y 
seguimiento a todos los proyectos de Outsourcing. 
 
Está compuesta por una junta de socios, órgano máximo quienes fijan las políticas 
y dirección de la empresa. 
 
La gerencia quien ejecuta las políticas y directrices trazadas por la junta de socios, 
en donde el representante legal responde por los negocios y contratos. 
 
 
Posición en el mercado 
 
En la actualidad SELECCIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S SEDE EJE 
CAFETERO, cuenta solo con 2 clientes en todo el eje cafetero, lo cual no lo 
posiciona muy bien en el mercado regional. 
 
Ámbito geográfico 
 
El grupo SELECCIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S cuenta con una infraestructura 
amplia y con presencia en las principales ciudades del país, ubica su sede 
principal en Bogotá y una cobertura a nivel nacional (Pereira, Manizales, Cali, 
Medellín, Barranquilla, Leticia, Bucaramanga, San Andrés).  
 
Misión 
 
SELECCIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S consiente de las necesidades del 
cliente, ofrece los servicios de Selección, Contratación, Administración de Nomina 
y Proyectos Especiales de Outsourcing, destinados a optimizar la gestión en el 
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área de talento humano y proyectos, para esto contamos con un equipo humano y 
tecnológico que nos permite ofrecer un servicio oportuno y con calidad. 
 
Visión 
 
Para los próximos cinco años, nuestro objetivo será aumentar la cobertura a nivel 
nacional y abrir el mercado latinoamericano mediante la satisfacción de las 
necesidades del cliente y el mejoramiento continuo 
 
Política de Calidad 
 
SELECCIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S está comprometida con la satisfacción 
del cliente ofreciendo un servicio de calidad de acuerdo a sus necesidades y 
expectativas, cumpliendo con la legislación y normatividad vigente, la continua 
capacitación y desarrollo del personal, el seguimiento y bienestar del trabajador en 
misión, y el mejoramiento continuo de nuestro sistema de gestión de calidad 
 
 
Acreditaciones 
 
SELECCIONEMOS DE COLOMBIA SAS cuenta con certificación ISO 9001-2008 
CUYO ALCALCE ES “LA PRESTACIÓN DE SERVICIOS DE CONTRATACIÓN, 
ADMINISTRACIÓN DE NOMINA, Y PROYECTOS ESPECIALES DE 
OUTSOURCING EN NOMINA Y VENTAS 
 
 
 
 
Valores 
 
Manejo organizado de logística interna de la empresa con la experiencia de más 
de 15 años en prestación de servicios, sala de telemarketing, monitoreo control y 
seguimiento a todos los proyectos de Outsourcing. 
 
 Honestidad y respeto hacia las demás personas 
 Vocación de servicio 
 Orientación a resultados 
 Creatividad y flexibilidad 
 Confidencialidad 
 Servicios de Valor Agregado 
 
PERSONAS 
 
El Grupo SELECCIONEMOS DE COLOMBIA tiene como principal activo las 
PERSONAS. Nos preocupa la calidad de vida que obtiene un empleado al ser 
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parte de nuestro equipo así como el compromiso adquirido con quienes reconocen 
en nosotros a sus colaboradores. Por tal motivo: 
 
Respetamos a todas las personas, empleados y colaboradores, dándoles un trato 
humano, cordial, abierto y personal. 
 
Estamos comprometidos a la prestación de un servicio profesional de acuerdo con 
estándares elevados de calidad, seriedad, rigor y estricta legalidad. 
 
Reconocemos la contribución de cada persona al éxito de la empresa. 
 
Ayudamos a las personas a progresar profesionalmente a través de la 
planificación de carreras, formación y la práctica y experiencia laboral 
Portafolio de servicios. 
 
CONOCIMIENTO 
 
La base de la empresa es el conocimiento que poseen sus personas y crecemos 
aprendiendo y compartiendo conocimientos. En consecuencia: 
 
Escuchamos activamente a los empleados, colaboradores y clientes y utilizamos 
esta información para mejorar nuestras relaciones y nuestros servicios. 
 
Aspiramos a tener la mejor metodología de trabajo de todo el mundo. 
 
Buscamos sinergias de grupo y prestar servicios integrados con alto valor añadido 
 
Compartimos una identidad única y actuamos como una sola compañía 
reconociendo la diversidad de las distintas zonas y entornos laborales. 
 
Recompensamos el comportamiento de equipo integrado dentro de un clima 
dialogante y comprometido. 
 
INNOVACION 
 
La innovación es el motor del desarrollo de la organización y por ello nos 
atrevemos a innovar y a ser pioneros. En consecuencia: 
 
Basamos nuestro crecimiento en nuestro espíritu emprendedor, en nuestra 
flexibilidad y capacidad de respuesta. 
Desarrollamos nuestro sentido de autocrítica, nuestro inconformismo y nuestra 
ilusión por crecer. 
Nos arriesgamos, sabiendo que no siempre tendremos éxito. 
Predicamos con el ejemplo  
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RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA 
 
La Responsabilidad Social Corporativa tiene que ver con el papel que representan 
las empresas en la sociedad y en la comunidad. Para SELECCIONEMOS DE 
COLOMBIA, significa proporcionar oportunidades de trabajo a las personas y a las 
comunidades mediante prácticas empresariales socialmente responsables y 
comprometiéndonos a mejorar nuestra rentabilidad y competitividad, para que 
nuestra empresa sea sostenible a largo plazo. 
 
Otros Valores Agregados 
 
Estamos a su disposición para atenderlos en las principales ciudades de nuestro 
país: Bogotá, Cali, Pereira, Medellín, San Andrés,  Manizales. Según acuerdos 
comerciales y número de trabajadores que se requieran en otras ciudades, 
estamos en condiciones de realizar la apertura de oficinas para el manejo y 
atención de trabajadores. 
 
Según número de trabajadores ofrecemos el apoyo de un SUPERVISOR 
Especializado en RECURSOS HUMANOS de la siguiente manera: 
 
Contamos con convenios que le permite al trabajador adquirir algún dinero extra o 
por concepto de calamidad doméstica y una alianza estratégica con 
BANCOLOMBIA, COOFINEP, SEGUROS EXEQUIALES RECORDAR, EMI. 
 
ADELANTOS DE NOMINA para ofrecer a nuestros empleados créditos de libre 
inversión y estudiantiles. 
 
Ofrecemos para nuestros empleados capacitaciones y talleres motivacionales a 
través de la ARL y el proceso de formación y capacitación de nuestra organización 
Portafolios de Servicios 
 
SELECCION DE PERSONAL (HEAD HUNTER) 
Seleccionar un candidato para un cargo no es sólo evaluar su capacidad actual,  
su personalidad, su  interés, sus habilidades,   su conocimiento  y  aptitudes, es 
ante todo, anticipar sus posibilidades de desarrollo y su potencial en la empresa, 
sus competencias y debilidades. 
 Para esto SELECCIONEMOS DE  COLOMBIA   cuenta con un equipo  humano y  
técnico que le permite aplicar   la metodología  más avanzada  en  selección de 
personal,  para la evaluación de candidatos 
DE 1 A 50 TRABAJADORES SE VISITA  UNA VEZ POR SEMANA 
 
DE 1 A 100 TRABAJADORES ESTARIA POR MEDIO TIEMPO TODOS LOS 
DIAS 
MAS DE 200 TRABAJADORES T I E M P O COMPLETO. 
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ADMINISTRACION DE PERSONAL TEMPORAL 
 
La contratación de empleados temporales es hoy en día, una herramienta 
indispensable para impulsar la productividad; permite hacer frente a los picos de 
producción, las cargas de trabajo y los ausentismos. 
Si ciertas áreas de su empresa requieren de personal extra para llevar a cabo 
algún proyecto, apóyese en SELECCIONEMOS DE COLOMBIA. 
Podemos contratar una Fuerza Laboral específica bajo nuestra propia nómina, sin 
perder el sentido de pertenencia de su empresa. 
Estamos en condiciones de suministrar el personal que su empresa requiera a 
nivel profesional, técnico, administrativo, operativo y de mercadeo, asumiendo con 
nuestros empleados en misión un compromiso laboral, legal y financiero. 
Además ofrecemos servicio pos venta por medio de in-House  presencial en las 
empresas, que atienden directamente al trabajador en misión. 
 
OUTSOURCING DE NÓMINA 
Permitir a la organización la reducción de tiempos, costos y esfuerzos que no 
generan valor agregado al negocio y que nuestros procesos de OUTSOURCING 
DE NÓMINA le dan una excelente alternativa de CAMBIO ORGANIZACIONAL. 
Nuestro sistema de nómina permite la flexibilidad en el pago de la misma, 
realizando los pagos de acuerdo a la necesidad del cliente (quincenal, mensual, 
catorcenal). Permite al cliente focalizarse en actividades estratégicas para el 
desarrollo de su negocio, ayudando a lograr un mejor nivel de productividad y 
eficiencia, y disminuyendo riesgos de control interno. 
 
1.2 SITUACIÓN PROBLEMA 
 
SELECCIONES DE COLOMBIA S.A.S es una empresa nacional, la cual, debido a 
su larga trayectoria en el sector de  empleos temporales, posee una amplia 
experiencia en la prestación de servicios y  una cobertura a nivel nacional, en su 
sede de Pereira presenta grandes dificultades con la comercialización de sus 
servicios, esto debido a la falta de difusión de la empresa y al poco conocimiento 
demostrado por los clientes de tercerizar y/o de los servicios que ofrece una la  
empresa de empleo temporal. 
 
Es una organización del sector de empleo temporales  que cuenta con todos 
servicios  de tercerización y Outsourcing del manejo de personal tanto como a las 
empresas del sector privado con del sector público. 
 
Desde su apertura en el año 2005,  SELECCIONES DE COLOMBIA S.A.S SEDE 
EJE CAFETERO   ha tenido un crecimiento muy lento en la ciudad de Pereira, 
pasando por varias etapas de desarrollo de posicionamiento de marca y 
vinculación de clientes, que le han permitido mantenerse durante 10 años en el 
mercado; en la actualidad SELECCIONES DE COLOMBIA S.A.S SEDE EJE 
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CAFETERO   es una empresa que cuenta con 2 empleados de tiempo completo,  
por Outsourcing una sicóloga y un profesional de salud ocupacional. 
 
La empresa no cuenta con un departamento de MERCADEO, lo que claramente 
ha dificultado el posicionamiento de la empresa en el sector y a su vez el 
incremento de las ventas. Esto se debe a que,  toda su infraestructura se 
encuentra ubicada en su sede principal en la ciudad de Bogotá, Es fundamental 
para SELECCIONES DE COLOMBIA S.A.S SEDE EJE CAFETERO contar con el 
diseño de un plan de mercadeo, el cual pueda ejecutar en el corto y mediano 
plazo. 
 
1.3  DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 
 
¿Requiere una empresa de empleos temporales implementar un plan de 
mercadeo, que le permita aumentar el número de clientes y posicionarse como 
marca líder inicialmente en Pereira y de allí aplicarlo en las otras ciudades del eje 
cafetero?  
 
1.4  HIPÓTESIS 
 
La productividad de una empresa es mayor teniendo un plan de mercadeo 
estructurado, que una organización donde no se cuenta con un plan.  
 
Se consiguen un número mayor de  clientes  cuando se tiene un plan de mercados 
que oriente a todos sus vendedores, que cuando se buscan clientes sin un plan. 
 
1.5  JUSTIFICACIÓN DEL ESTUDIO 
 
A pesar de su larga trayectoria en el mercado en la ciudad de Pereira, a la fecha 
no se ha mostrado interés en desarrollar un plan de mercadeo, ni en desarrollar 
estrategias de comunicación que le permitieran  darse a conocer ante sus clientes 
potenciales, y así lograr un aumento en las ventas de la empresa. 
 
El diseño de un plan de mercadeo,  servirá a SELECCIONES DE COLOMBIA 
S.A.S SEDE EJE CAFETERO, para que pueda establecer sus objetivos 
comunicacionales y estrategias de crecimiento, en un mercado que cada vez se 
torna más exigente debido a la alta competencia, con servicios similares en  
calidad y buen precio. Además del reconocimiento actual del mercado objetivo,  lo 
cual facilitara el direccionamiento estratégico y toma de decisiones en el 
departamento de mercadeo, lo que conllevara a cumplir con los objetivos 
comerciales de la empresa. Para SELECCIONES DE COLOMBIA S.A.S SEDE 
EJE CAFETERO   es de vital importancia un plan de mercadeo que le permita 
conocer aspectos claves del mercado, necesidades de sus consumidores y qué 
tipo de oportunidades reales existen para tener un crecimiento más significativo. 
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Del buen diseño de un plan de mercadeo dependerá que la organización logre 
crecer y generar más clientes. Este a su vez tendrá un alto impacto, además de 
ser positivo que la empresa tenga una clara orientación hacia sus clientes podrá 
también identificar qué tipo de servicios le pueden generar mayores beneficios 
económicos teniendo en cuenta la cantidad clientes nuevos y los precios del 
mercado, entre otros. 
 
El alto grado de compromiso del actual Director Regional Eje Cafetero de la SEDE 
EJE CAFETERO conlleva a que sea de primera necesidad el diseño de este plan 
de mercadeo, el cual la empresa podrá aplicar y que a su vez con este, logre 
desarrollar el departamento de mercadeo necesario para la existencia y 
permanencia de la organización para futuras generaciones.  
 
1.6  BENEFICIOS QUE CONLLEVA 
 
En cada uno de los planes de mercadeo se indica que dichos planes son una guía 
fiel a la filosofía de la empresa, indicándose con ello que es el encargado de 
indicar, no de ordenar, la ejecución de las actividades que buscan obtener y 
mantener los clientes. 
 
 Además de esto brinda la cohesión estratégica que es otro beneficio que se 
obtiene cuando el plan de mercadeo se elabora y ejecuta adecuadamente. 
Cuando todos saben para dónde van y cómo llegar, se trabaja de manera 
coherente en todas las áreas, cuando existe la coordinación de todos, porque el 
plan lo expresa de manera simple, clara y posible, es apenas lógico que lo que se 
pretende se pueda lograr; pues lo que la empresa y las directivas deseaban, se 
alcanza de manera más que satisfactoria para todos, y el beneficio lo disfrutará la 
comunidad. 
 
Así mismo, genera mayores oportunidades de desarrollo empresarial, a través de 
una adecuación de la imagen y procesos publicitarios que  la empresa puede optar 
por introducirse a diferentes mercados de consumidores, logrando mayores y 
mejores niveles de venta con relación a los obtenidos actualmente. 
 
1.7  LIMITACIONES PREVISIBLES 
 
 En un plan o investigación de mercados pueden encontrarse limitantes como 
disponibilidad de tiempo, asignación de recursos físicos, económicos y locativos. 
Tanto por parte de la empresa  SELECCIONES DE COLOMBIA S.A.S en la sede 
del eje cafetero como por parte de los clientes actuales y/o clientes potenciales. 
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2 OBJETIVOS 
 
 
2.1 OBJETIVO GENERAL 
 
Diseñar un plan de mercadeo para la empresa SELECCIONES DE COLOMBIA 
S.A.S en la sede del eje cafetero. 
 
2.2  OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Analizar la situación actual de la empresa para reconocer oportunidades. 
 
 Realizar una investigación de mercado, que permita estructurar las 
amenazas, oportunidades, formalezas y debilidades (DOFA) de la empresa 
SELECCIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S.  
 
 Priorizar la implementación de las estrategias y acciones de acuerdo a su 
potencial y oportunidad en el mercado. 
 
 Definir estrategias y acciones para la potencialización de los clientes 
existentes y la búsqueda efectiva de clientes nuevos. 
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3 MARCO REFERENCIAL 
 
3.1 MARCO TEÓRICO 
 
3.1.1  Reseña Histórica de la Investigación de Mercados 
 
La palabra marketing es en la actualidad una de las más usadas por las empresas, 
aunque quizá su uso no es siempre el más adecuado. Frecuentemente se ha 
asociado o incluso confundido con las ventas, la publicidad y la promoción, en su 
sentido más amplio y muy especialmente en el sector turístico, donde 
históricamente ha habido una carencia de programas de formación específicas en 
torno a ésta y otras materias relacionadas con la gestión de la empresa. 
 
3.1.1.1  Conceptos de Marketing 
 
Mercadeo (también conocido por el anglicismo marketing) es el estudio de los 
procesos de identificación, anticipación y satisfacción de necesidades y deseos de 
individuos y organizaciones (mercados meta) a través de la creación y el 
intercambio de productos, bienes y servicios de valor. La mercadotecnia es un 
conjunto de técnicas, estrategias y aplicaciones para la consecución de los 
objetivos de mercadeo. 
 
a) “Marketing es un proceso económico mediante el cual los bienes y servicios se 
intercambian y sus valores se determinan en términos monetarios”. 
 
b) “Es la planificación y ejecución de todos los aspectos y actividades relativas a 
un producto, con objeto de influir sobre los consumidores para que se compre la 
mayor cantidad posible a un precio óptimo que maximice el beneficio de la 
empresa a largo plazo”. 
 
c) “Es el proceso social, orientado hacia la satisfacción de las necesidades y 
deseos de los individuos y organizaciones, para la creación y el intercambio 
voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de utilidades”. 
 
El marketing es una ciencia que obtiene sus resultados combinando una disciplina 
que revalora la percepción subjetiva (mediante la satisfacción de deseos y 
necesidades) de manera científica utilizando herramientas y valores obtenidos por 
estudios realizados con métodos de carácter estadístico, psicológico, económico y 
social y un conjunto de técnicas, a las que se les conoce como Mercadotecnia, de 
las que se vale para conseguir o dirigir comportamientos deseados cuyo campo de 
aplicación abarca potencialmente casi toda actividad social, siendo a nivel 
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empresarial con la que se encuentra más íntimamente vinculada por su capacidad 
para potenciar las transacciones. 
 
Si se aplica el marketing, siempre y cuando la empresa tenga en cuenta un 
presupuesto destinado para hacerlo no hay necesidad de miles de dólares para 
empezar. El mejor marketing dentro de la empresa será el vendedor o el que está 
directamente con el cliente traerá toda la información que se necesita. Es algo 
nuevo y viejo a la vez. Sus orígenes se remontan al comercio entre los pueblos 
antiguos. 
 
 
Pero fue en la década de los 70 en que se dio una formalización real y sistemática 
que le proporcionó carácter de ciencia experimental. 
 
La definición de Marketing más extendida dice que es el Estudio o Investigación 
de la forma de satisfacer mejor las necesidades de un grupo social a través del 
intercambio con beneficio para la supervivencia de la empresa. 
 
3.1.1.2 Importancia  de un Plan de Marketing 
 
La importancia del plan de marketing en una empresa es determinante, 
principalmente, en lo que se refiere a gestión, finanzas o estrategia. Por este 
motivo, podemos decir que el departamento responsable del plan de marketing es 
el encargado de ostentar el liderazgo en el proceso de planificación. 
  
El plan de marketing constituye un importante instrumento de gestión para 
controlar la gestión comercial y de marketing. De esta forma, es la perfecta 
herramienta para establecer la estrategia más efectiva de producto-mercado, lo 
que supone un importante protagonismo dentro de la estrategia empresarial. 
 
El papel del plan de marketing se define en los siguientes puntos: 
 
- Facilita el logro de los objetivos de la empresa vinculados al mercado, como 
puede ser la captación de nuevos clientes, el aumento de beneficios, la 
fidelización de los compradores, mejora de la competitividad 
 
- Con un buen plan de marketing, la empresa cuenta con un documento de 
referencia para focalizar sus esfuerzos y evaluar y supervisar los resultados. 
 
- El plan es un análisis profundo de nuestra empresa, por lo que es ideal para 
agilizar el proceso de conocimiento y aprendizaje de la organización de cara a 
nuevos empleados. También podemos adjuntarlo a la información que facilitamos 
a posibles proveedores externos. 
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- Para desarrollar el plan tenemos que analizar la empresa y determinar qué cosas 
se están haciendo mal. Este hecho supone una importante herramienta de 
autoevaluación y corrección de errores. Además, ayuda a extender la importancia 
del cambio y la mejora continua. 
 
Para la elaboración del Plan de Marketing podemos señalar las siguientes fases: 
 
1. Análisis. Interno, haciendo una auditoría sobre los procesos internos de la 
empresa y externo, analizando exhaustivamente la competencia y sus 
actividades en el mercado. De igual forma hay que analizar el entorno, 
clientes y el mercado. 
 
2. Objetivos y estrategias. Los objetivos nos permitirán cuantificar y valorar 
de forma real aspectos clave del negocio. Han de ser reales, viables y 
vinculados a nuestra estrategia, de nada sirve establecer objetivos irreales, 
inalcanzables o aislados que harían totalmente inviable el Plan de 
Marketing. 
 
3. Tácticas y desarrollo de acciones concretas. En esta fase se realizan 
hechos concretos y las acciones a realizar para tener éxito con el plan. 
Igualmente se tienen que determinar los responsables, presupuesto y 
plazos. 
 
4. Medición de resultados. Tan importante es la ejecución como la medición. 
Debemos ser capaces de analizar los resultados obtenidos con los 
objetivos planteados al inicio  y ver si las acciones realizadas han sido las 
adecuadas. 
 
3.1.1.3 Etapas de la Evolución del Marketing 
 
El marketing parte de las necesidades y deseos de los consumidores y se centra 
en la relación de intercambio. Pero la relación de intercambio no ha sido 
contemplada de igual forma a lo largo de los años, sino que ha ido evolucionando, 
lo que ha provocado que se hable de distintas orientaciones del marketing, 
principalmente marcadas por el grado de competencia existente en el mercado.  
 
Las Etapas de la Evolución del Marketing son las siguientes: 
 
a) Etapa de Orientación al Producto 
Los fabricantes en la etapa de orientación al producto se concentraban por lo 
común en la calidad y cantidad de la producción, suponiendo a la vez que los 
clientes buscarían y comprarían productos bien hechos y a precio racionable. Los 
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administradores con una formación basada en la fabricación y la ingeniería 
moldeaban la estrategia de una compañía. En una era en que la demanda de 
bienes excedía en general a la oferta, el enfoque primordial en los negocios era 
producir eficientemente grandes cantidades de productos. Encontrar a los clientes 
se consideraba una función relativamente menor. 
 
Los fabricantes, mayoristas y detallistas que trabajaban en esta etapa hacían 
énfasis en las operaciones internas y se concentraban en la eficiencia y el control 
de costos. 
 
No había gran necesidad de preocuparse por lo que los clientes deseaban porque 
era solamente predecible. La mayoría de la gente gastaba la mayor parte y aún 
más de sus ingresos en cosas necesarias. 
 
Este énfasis en los productos y las operaciones dominó hasta principios de la 
década de 1930. El enfoque es comprensible cuando se considera que por 
generaciones el interés principal de los negocios era como producir y distribuir una 
cantidad adecuada de productos aceptables para satisfacer las necesidades de 
una población que crecía rápidamente. 
 
b) Etapa de Orientación a las Ventas 
 
La crisis económica mundial de fines de la década de 1920 (comúnmente 
conocida como la Gran Depresión) cambió la forma de ver las cosas. A medida 
que los países desarrollados salieron de la depresión, se hizo evidente que el 
problema económico principal ya no era como manufacturar con eficiencia, sino 
más bien como vender la producción resultante. Ofrecer simplemente un producto 
de calidad no aseguraba el éxito. Los administradores empezaban a darse cuenta 
de que, para vender sus productos en un ambiente en que los consumidores 
tenían recursos limitados y numerosas opciones, se requería un considerable 
esfuerzo de posproducción. De tal manera, la etapa de orientación a las ventas se 
caracterizó por una gran confianza en la actividad promocional para vender los 
productos que la compañía deseaba fabricar. En esta etapa, la publicidad 
consumía la mayor parte de los recursos de una empresa y la administración 
empezó a concederles respeto y responsabilidades a los ejecutivos de venta. 
 
c) Etapa de Orientación al Mercado 
 
Al término de la Segunda Guerra Mundial hubo una fuerte demanda, antes 
contenida, de bienes de consumo, originada por la escasez del tiempo de guerra. 
Resultado de ello fue que las plantas manufactureras produjeron enormes 
cantidades de bienes que fueron comprados rápidamente. Sin embargo, la oleada 
de la posguerra en el gasto del consumidor aminoró conforme la oferta daba 
alcance a la demanda y muchas empresas se encontraron con que tenían exceso 
de capacidad de producción. 
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En un intento de estimular las ventas, las compañías volvieron a las actividades 
demandadas de promoción y ventas de la era de orientación a las ventas. Sin 
embargo, esta vez los consumidores estaban menos dispuestos a dejarse 
persuadir. Los vendedores descubrieron que los años de guerra habían cambiado 
también a los consumidores. 
 
En esta tercera etapa, más que simplemente vender, las empresas hacen 
marketing. Varias tareas que alguna vez se asociaron con otras funciones de 
negocios se vuelven responsabilidad del más alto ejecutivo del marketing, llamado 
Gerente o Vicepresidente de Marketing. 
 
Muchas empresas de negocios y organizaciones no lucrativas se hallan hoy en día 
En esta tercera etapa de la evolución del marketing; otras tal vez reconozcan la 
importancia de la orientación al mercado, pero tienen dificultades para implantarlo. 
Esta implantación requiere aceptar la idea de que son los deseos y necesidades 
de los clientes y no los deseos de la administración. 
 
3.1.2  Matriz DOFA 
 
El mercadeo exitoso requiere que una organización desarrolle programas teniendo 
en cuenta otros factores de su entorno y que influyen en las actividades de 
comercialización. 
 
Una herramienta estratégica más utilizada por las empresas, es la matriz DOFA,  
que como su nombre lo indica permite identificar debilidades, oportunidades,  
fortalezas y amenazas a través del análisis de factores tanto externos como 
internos  que afectan la organización y posteriormente desarrollar estrategias 
comparando o  cruzando las variables encontradas. 
 
Los factores analizados por la matriz se clasifican en dos grandes grupos que son 
Macro Ambiente de Mercadeo y Micro Ambiente de Mercadeo. 
 
Una vez realizado el análisis macro y micro ambiental, es necesario clasificar los 
factores externos en amenazas y oportunidades del entorno, y los factores 
internos en debilidades o fortalezas de la organización, para esto es necesario 
tener en cuenta los siguientes conceptos: 
 
Debilidades: Aspectos poco desarrollados en la empresa. 
Fortalezas: Aspectos fuertes de la estructura de la empresa 
Amenazas: Variables del entorno o mercado desfavorables para la empresa 
Oportunidades: Variables del entorno o mercado favorables para la empresa. 
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Estrategia FO: Se fundamenta en utilizar las fortalezas internas de la 
organización, para aprovechar las oportunidades que se generan en el entorno, 
logrando un posicionamiento en el mercado y crecimiento de la empresa. 
 
Estrategia DO: Estas estrategias buscan superar las debilidades de la 
organización, a través de las oportunidades que ofrece el entorno, con el fin de 
conseguir un progreso, fortalecimiento continúo de la organización. 
 
Estrategia FA: Consiste en plantear estrategias con el fin de aprovechar las 
fortalezas de la compañía para superar las amenazas existentes del entorno, que 
pueden presentar un riesgo para el éxito de la empresa, estas estrategias son de 
gran importancia para el logro de los objetivos organizacionales. 
 
Estrategia DA: Busca identificar amenazas del entorno, difícilmente superables 
por la empresa, ya que representan una debilidad de la organización, las 
estrategias aquí planteadas deben ser precisas y claras, debido a que son 
fundamentales para desarrollar exitosamente proyectos de la empresa. 
 
3.1.3  Estrategias de crecimiento 
 
 Cuando un negocio tiene éxito, es probable que busque crecer. Algunos teóricos 
han referido que sólo existen cuatro posibilidades de crecimiento, que consisten 
en desarrollo del producto, desarrollo del mercado, penetración o diversificación. 
Sin embargo, en la práctica se han llevado a cabo posibilidades más complejas y 
diversas. Las estrategias más comunes son: Desarrollo de mercado, Desarrollo de 
producto, Desarrollo de la necesidad, Penetración, Replicación, Expansión, 
Ampliación, Diversificación, Joint Venture, Fusión, Alianza estratégica. 
 
3.1.4  Planeación estratégica del mercadeo 
 
 Con la necesidad de fijar metas y planes específicamente para una de las áreas 
en la organización: “el área de Mercadeo”; así mismo, se establece la importancia 
de coordinar estas estrategias con la planeación global de la compañía. 
 
Para la planeación estratégica de mercadeo inicialmente se tendrán en cuenta las 
siguientes etapas que proponen Stanton, Etzel y Walker: 
 
1. Análisis de la situación: En esta etapa se analiza por lo general la 
situación interna de la organización y las fuerzas presentes en su respectivo 
entorno, es decir, se subdivide en un análisis interno, que hace referencia a 
aspectos de mayor control para la organización y un análisis externo, en el cual se 
estudian una serie de factores ajenos a la empresa. Algunas organizaciones 
suelen incluir el análisis DOFA. Este punto, se considera fundamental para una 
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compañía, ya que al efectuar un estudio de la situación actual y relacionar las 
tendencias que afectan el futuro, pueden lograr anticiparse a los cambios y 
preparar las estrategias adecuadas para enfrentarlos. 
 
2. Objetivos del mercadeo: Consiste en determinar a dónde queremos llegar, 
es decir, trazar los objetivos del mercadeo, los cuales deben guardar estrecha 
relación con las metas y estrategias globales de la compañía. Por lo general se 
especifican en términos de crecimiento de ventas, estabilidad, mejora de utilidad o 
posicionamiento en el mercado, éstos objetivos deben ser específicos, flexibles y 
realistas. 
 
3. Análisis de la competencia (Posicionamiento y Ventaja diferencial): 
Consiste en identificar la competencia directa de la compañía o producto en 
específico, con el propósito de estudiar algunos factores que permitan determinar 
el nivel en el que se encuentra con respecto a ésta. 
 
Para una organización es de gran importancia conocer sus competidores, quienes 
son, donde están, que tamaño tienen, cuál es su participación en el mercado y su 
comportamiento de ventas. Así mismo, es primordial analizar las fortalezas y 
debilidades de sus productos y servicios, en aspectos como calidad, presentación, 
precio, promociones, publicidades, entre otros; estableciendo métodos que 
faciliten un control constante de sus actividades en el mercado, con el fin de tener 
capacidad de reacción inmediata ante sus cambios o movimientos. 
 
Por otra parte, las compañías deben considerar las estrategias de diferenciación y 
de mercadeo de la competencia, al momento de definir sus propias estrategias de 
competitividad en la mezcla de mercadeo, debido a que son elementos claves que 
permitirán orientar sus programas de acción para lograr aumentar el 
posicionamiento, distinguirlo de la competencia y fortalecer su imagen en la mente 
de los consumidores. 
 
4. Segmentación de mercados, mercado meta y demanda del mercado: 
En este punto se hace referencia específicamente a la selección de mercado meta 
o grupo de personas u organizaciones a los cuales una compañía dirige su 
programa de mercadeo, se debe evaluar qué tan atractivo es cada segmento y 
escoger a cuales o a cuál ingresará. Por esta razón, con el objetivo de analizar sus 
posibles oportunidades, existe la necesidad igualmente de realizar un pronóstico 
de la demanda para los mercados meta y de esta forma definir si el mercado 
actual es el adecuado o si se debe considerar la búsqueda de segmentos 
alternativos. 
 
El mercado meta es un o varios segmentos del mercado, en el cual la empresa 
decide incursionar, enfocando hacia él todas sus actividades de mercadeo. 
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Una vez realizada la segmentación de mercados, la empresa debe seleccionar a 
cuantos segmentos se dirigirá, Según STANTON, ETZEL y WALKER  debe 
adoptar una de estas tres estrategias:  
 
 Estrategia de Agregación: También llamado estrategia de mercadeo masivo 
o estrategia de mercadeo indiferenciado, aquí se trata el mercado total 
como un solo segmento, es decir, el mercado entero es la meta de la 
empresa. 
 
Generalmente en esta estrategia está comprobado que la mayor parte del 
mercado responde de forma similar a la misma mezcla de mercadeo. 
 Estrategia de un solo segmento: Conocida como estrategia de 
concentración, consiste en seleccionar como mercado meta un solo 
segmento del mercado total, diseñando una mezcla de mercadeo para 
llegar a él. 
 
Esta estrategia permite a la empresa penetrar profundamente en el fragmento del 
mercado y adquirir buena reputación como especialista en él, aun disponiendo de 
pocos recursos. 
 
 Estrategia de varios segmentos: Cuando se desarrolla esta estrategia se 
escogen dos o más grupos del mercado diseñando una mezcla de 
mercadeo especial para cada uno. 
 
5. Mezcla de mercadeo: Se define como el conjunto de herramientas tácticas 
de mercadeo controlables que la empresa combina para producir la respuesta 
deseada en el mercado meta. El diseño de una mezcla de mercadeo estratégico, 
consiste en la combinación de numerosos aspectos que podrían influir en la 
demanda de un producto o servicio. El objetivo de esta etapa es elaborar y 
seleccionar las estrategias de mercadotecnia  que se van a emplear.  
 
La mezcla de mercadeo, es el juego de herramientas tácticas de la empresa, para 
establecer un posicionamiento firme en el mercado meta, esta etapa se amplia y 
explica con detalle a lo largo de este marco teórico, haciendo énfasis en cada uno 
de sus componentes.  
 
El Plan de Mercadeo se considera un instrumento esencial en toda empresa y se 
puede definir como una herramienta de gestión estructurada que proporciona una 
visión clara de los objetivos finales y de las acciones tácticas o metodologías que 
se deben seguir para alcanzarlos, en un periodo de tiempo determinado. El 
alcance del plan es por lo general, anual; sin embargo, también existen planes 
para periodos específicos (3 a 6 meses) dependiendo la actividad y experiencia de 
la empresa. 
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Con base en lo anterior, un plan de mercadeo exitoso, implica determinar el 
tiempo que debe emplearse para conseguir los objetivos propuestos, por lo tanto 
se recomienda apoyarse en un cronograma de actividades o estrategias, además 
debe definirse el personal que se debe destinar y los recursos económicos 
requeridos. Los programas propuestos, deben ser adecuados al tamaño de la 
empresa y adaptados a sus propias necesidades, abarcando todas las variables 
que componen el mercadeo, es decir, las diferentes tácticas desarrolladas en el 
plan estarán comprendidas dentro del mix del mercadeo, de acuerdo a las 
estrategias seleccionadas. 
 
Es muy importante tener en cuenta que las tácticas deben ser consecuentes tanto 
con la estrategia de mercadeo a la que debe apoyar como con los recursos 
comerciales de los que dispone la empresa en el período de tiempo establecido.  
 
Se han de determinar, de igual forma, los medios humanos y los recursos 
materiales necesarios para llevarlas a cabo, señalando las responsabilidades de 
cada persona que participa en su realización y las tareas concretas que se deben 
efectuar, coordinando todas ellas para integrarlas en una acción común. 
 
6. Presupuesto: Una vez se establecen las estrategias de mercadotecnia y se 
tienen específicas en el Plan de Mercadeo, solo faltan los medios necesarios para 
llevarlas a cabo. Por lo tanto, para finalizar es necesario valorar y cuantificar el 
plan en un presupuesto, el cual constituye un elemento clave del proceso de 
dirección estratégica del mercadeo, teniendo en cuenta que concluye con la 
determinación y asignación del presupuesto necesario para llevar a cabo los 
programas de acción establecidos. 
 
Por lo anterior, el presupuesto, debe ser la cuantificación de las acciones de 
mercadeo necesarias para el desarrollo de las estrategias propuestas, es decir, 
debe proporcionar a la empresa una valoración de los costos por cada actividad, 
con el propósito de determinar qué cantidad se debe destinar la empresa para los 
gastos de mercadeo y cómo debe distribuir sus recursos entre las diferentes 
herramientas de la mezcla de mercadeo, logrando cumplir con todos los objetivos 
establecidos. 
 
Generalmente, en esta etapa se elabora un presupuesto de gastos anual, acorde 
con la duración del plan y ejecutarse según los programas de trabajo y tiempo de 
aplicación establecido en el cronograma.  
 
La aprobación del plan de mercadeo por parte de la dirección general, implica 
además de dar a conocer los beneficios que este ofrece, especificar la 
cuantificación del esfuerzo expresado en términos monetarios, ya que facilitará 
emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo adelante; 
después de su aprobación, un presupuesto se convierte en una autorización para 
destinar los recursos económicos y en la base para la compra de materiales, la 
 25 
 
programación de producción, la planeación de personal y las operaciones de 
mercadeo. 
 
7.  Métodos de control: Esta etapa final, hace referencia a la forma en que se 
vigilará el avance y la medición de los resultados obtenidos, además permite a los 
directivos realizar una comparación entre los objetivos programados y los 
resultados alcanzados durante la implementación del plan, con el fin de detectar si 
el servicios está logrando sus metas y conocer el grado de cumplimiento a medida 
que se aplican las tácticas definidas. 
 
El principal objetivo es establecer indicadores de evaluación y control que 
permitan a la empresa medir la eficacia de cada una de las acciones y estimar en 
qué medida la estrategia se ha ejecutado o se está ejecutando correctamente. 
Adicionalmente, los métodos facilitan determinar que las tareas programadas se 
realizan de la forma, método y tiempo previsto, verificando que el resultado final 
sea lo más acoplado al plan estratégico de mercadeo. 
 
Además, los controles pretenden detectar y analizar las posibles causas de las 
desviaciones, a partir de las consecuencias que éstos vayan generando, para 
poder aplicar soluciones y medidas correctivas con la máxima rapidez. Por 
consiguiente, estos indicadores son necesarios para conocer las realizaciones 
parciales del objetivo, en períodos relativamente cortos, por lo que contribuye a 
una capacidad de reaccionar casi inmediata.  
 
Por otra parte, es apropiado considerar en una definición más amplia de esta 
etapa, que de acuerdo a los distintos controles periódicos que se realicen, existe la 
posibilidad de contribuir al cambio de las acciones de mercadeo o incluso 
modificaciones de la propia estrategia, si durante la ejecución del plan se observa 
que es imposible ajustarse a ellas. 
 
3.1.5 Comunicación corporativa 
 
La comunicación corporativa es la actividad por la cual la empresa 
premeditadamente emite un mensaje con el fin de transmitir o decir al público lo 
que la empresa es.  
 
La comunicación corporativa es así el discurso o mensaje que la empresa emite 
de sí misma a sus destinatarios.  
 
En el campo de la comunicación corporativa existe una amplitud de términos para 
referirse  a diferentes aspectos de la comunicación, cuyo uso, debido al éxito y la 
importancia que ha ido adquiriendo la comunicación en los tiempos actuales, 
provocando uso erróneo o mal interpretaciones de los términos de manera 
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habitual. Para entender con claridad cada uno de los términos que se  refieren a la 
comunicación corporativa a continuación se define el sistema corporativo. 
El sistema corporativo está compuesto por: 
 
• Identidad corporativa: lo que la empresa es. La esencia de la empresa 
expresada a través de  su presencia, actuaciones y manifestaciones. 
 La identidad corporativa puede dividirse en dos componentes: 
- La identidad conceptual: misión, visión, filosofía, ética de la empresa o 
responsabilidad social son aspectos que definen la identidad conceptual. 
 
- La identidad visual: logo, tipografía, códigos cromáticos. La identidad visual 
va desde el diseño del papel corporativo al diseño del uniforme o señaletica de 
una oficina.  
 
 En este apartado cobra importancia contar con un manual de identidad visual 
corporativo, que es un documento escrito con carácter normativo e integrador, en 
el que se reflejan todos los aspectos relacionados con la construcción del logo, su 
uso, así como las aplicaciones corporativas.  
 
• Imagen corporativa: lo que la gente cree que es la empresa. La imagen 
corporativa está basada en la percepción que un determinado público tiene sobre 
la empresa. 
 
 Esta percepción está basada en la personalidad, cultura y comportamiento 
corporativo de la empresa, es decir en qué dice la empresa, qué hace y cómo lo 
dice y cómo lo hace. 
De esta manera queda patente la diferencia entre identidad corporativa e imagen 
corporativa, términos que a menudo son utilizados de manera confusa.  
 
El objetivo principal de la persona responsable de la comunicación corporativa es 
velar por la integralidad del discurso de la compañía, comprendiendo este tanto en 
su identidad visual como en su identidad conceptual, con el fin de lograr la imagen 
deseada de la empresa.  
 
Dentro de la comunicación corporativa, bajo este modelo que proponemos de 
comunicación, se incluyen la sub-área de: 
 
Branding o comunicación de marca 
 
El branding es una herramienta que a través de una serie de estrategias tiene 
como fin comunicar los beneficios de la marca con el objetivo de que el 
consumidor o destinatario la elija en lugar de otras. La marca abarca así una 
dimensión comercial (generar ventas) además de corporativa (contribuir a crear y 
transmitir la imagen de la empresa). 
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Podemos definir una marca como una huella mental que refleja una personalidad, 
una promesa y una forma de actuar propia. Las marcas son visuales, 
emocionales, racionales y culturales. 
 
El branding está presente tanto en el proceso de creación de la marca y todo lo 
que implica las etapas de estudio, diseño (visión de la marca, atributos y la 
personalidad), posicionamiento y construcción (naming y desarrollo gráfico) como 
en su gestión posterior (etapas de implementación y control). 
 
Los puntos básicos para posicionar la marca, consisten en definir muy claramente 
quién eres, qué haces y cómo lo haces y transmitirlo al consumidor. 
El branding define todo lo que influye a la marca, y es un proceso desde fuera, 
pensado desde el punto de vista del consumidor, pues es a él al que se dirige la 
marca. Todo lo que deberá definirse en relación a la marca son: las relaciones 
públicas, publicidad, comportamiento, nombre, identidad/logo, personas que la 
consumirán, productos y servicio que ofrece, presencia en la web, relación con 
inversores, comunicación corporativa, entorno/contexto y material promocional. 
 
 
3.2  MARCO CONCEPTUAL 
 
El propósito del marco conceptual, es usar los términos  pertinentes, sobre 
palabras que deben tener un solo significado, dentro del trabajo para no 
distorsionar la intensión del texto de este modo comprender el plan de mercadeo 
de la organización SELECCIONES DE COLOMBIA S.A.S EN LA SEDE DEL EJE 
CAFETERO 
 
Mercadeo: Es una disciplina que implica varias actividades, las principales son: 
identificar las necesidades del mercado, identificar el público objetivo al que la 
empresa va a dirigir sus actuaciones, conquistar a los clientes potenciales, fidelizar 
a los clientes actuales y ofrecer valor a los clientes. Se puede definir el marketing 
como el arte y la ciencia de identificar, conquistar y fidelizar clientes. 
 
Ventas: Es un proceso en el que tiene como principios un antes, un durante y un 
después de la entrevista comercial, que realiza el vendedor, el cual a veces se 
cierra felizmente. 
 
Negociación: Es el proceso mediante el cual 2 partes o más se reúnen para 
realizar un cronograma de actividades, comprar o vender un producto o un 
servicio, establecer costos, entre otras actividades. 
 
Plan de Mercadeo: guía que las empresas utilizan para ayudar a promover sus 
productos y/o servicios para llegar a los clientes potenciales. 
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Servicios Temporales: Se entiende por Empresa de Servicios Temporales, 
aquella sociedad que ofrece sus servicios a otras empresas y que provee el 
personal calificado para desempeñar una labor específica requerida por el cliente, 
de tal manera que contribuya con el cumplimiento del objeto social del mismo. 
 
Generalmente la labor es de carácter temporal o transitorio; es así como la 
Empresa de Servicios Temporales EST suministra colaboradores en misión a las 
empresas clientes, los cuales realizan su labor en las instalaciones de las 
empresas que requieren el servicio en mención. 
 
Outsourcing: es la subcontratación de terceros para hacerse cargo de ciertas 
actividades complementarias a la actividad principal. 
 
Vendedor: Es aquella persona que ejerce el proceso de la venta, interpretando los 
requerimientos de los prospectos, y aplicando su cultura general, psicología, 
conocimientos sobre los estilos, gustos, preferencias y sus conocimientos técnicos 
permanentemente actualizados, para satisfacer las necesidades, deseos, 
preferencias y temores de los clientes y consumidores, con fines de bien común. 
 
Cliente: Cliente es la persona, empresa u organización que adquiere o compra de 
forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para sí mismo, para 
otra persona o para una empresa u organización; por lo cual, es el motivo principal 
por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios. 
 
EMI: empresa de salud prestadora de servicios de atención médica a domicilio con 
35 años de experiencia en diferentes países de Latinoamérica. 
 
ARL: es el conjunto de entidades públicas y privadas, normas y procedimientos, 
destinados a prevenir y proteger a los trabajadores de los efectos de las 
enfermedades y los accidentes que puedan ocurrirles con ocasión o como 
consecuencia del trabajo que desarrollan. 
 
In-House: es la empresa de empleos Temporales quien se muda a la planta del 
cliente y comienza a operar y a colaborar con el cliente con los servicios que haya 
contratado. 
 
Cámara de Comercio: Es una entidad privada, de carácter gremial, sin ánimo de 
lucro, que representa el sector empresarial y la comunidad, promueve el 
crecimiento económico, el desarrollo de la competitividad y el mejoramiento de la 
calidad de vida de los habitantes. 
 
Competidores: Empresas que fabrican o comercializan un producto similar o 
sustituto, satisfaciendo las mismas necesidades, además actúa en el mismo 
mercado llegando a los mismos clientes y consumidores. 
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3.3  MARCO NORMATIVO 
 
En la ley 50 de 1990 del código sustantivo del trabajo, artículos 71 al 94 por medio 
del cual se regulan las Empresas de Servicios Temporales EST: “Es empresa de 
servicios temporales aquella que contrata la prestación de servicios con terceros 
beneficiarios para colaborar temporalmente en el desarrollo de sus actividades, 
mediante la labor desarrollada por personas naturales, contratadas directamente 
por la empresa de servicios temporales, la cual tiene con respecto de éstas el 
carácter de empleador” (Colombia. Congreso Nacional de la República. Ley 50 de 
1990, 1990). Estas empresas estarán bajo el estricto control y vigilancia del 
Ministerio de Protección Social quien será el ente encargado de regular el 
cumplimiento de las normas de la legislación laboral colombiana, igualmente será 
encargado de expedir las licencias de funcionamiento a las sociedades que 
acrediten los requisitos exigidos para la constitución y funcionamiento de las 
mismas. 
 
 
3.4  MARCO SITUACIONAL 
 
El plan de mercadeo se desarrollará en la empresa SELECCIONES DE 
COLOMBIA S.A.S EN LA SEDE DEL EJE CAFETERO, iniciando en La ciudad de 
Pereira ya que esta sucursal cuenta con la menor cantidad de clientes y con 
expansión a las otras ciudades del eje cafetero. 
 
3.5  MARCO FILOSÓFICO 
 
Conscientes de que la competencia en  el mercado, se caracteriza por lo que las  
grandes empresas siempre llevan una pequeña ventaja con respecto a las 
pequeñas o medianas empresas, en cuanto que tienen un mayor respaldo, historia 
o avances de la tecnología  y que todo esto le exige a uno como ser humano 
respuestas rápidas y duraderas, especialmente en lo que se refiere a la vida y el 
trabajo; es preciso tener en cuenta que muchas empresas tienen entre sus 
principales objetivos la producción y el beneficio económico, por ende se debe 
realizar nuevos proyectos innovadores que ayuden con el desarrollo de las 
compañías. 
 
En este caso podemos observar que es muy importante para el posicionamiento 
en el mercado nuevas técnicas que permitan conseguir mayor cantidad de 
clientes, con la ayuda de nuevas metodologías y como se había dicho 
anteriormente avances o estrategias bien estructuras de mercadeo, sin dejar a un 
lado la capacidad del ser humano para producir y realizar nuevas metas. 
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3.6  GLOSARIO 
 
Flexible: capacidad que tiene una empresa o mercado en adaptarse fácilmente a 
los cambios y a las diversas situaciones o circunstancias que se presenta 
diariamente. 
 
Precario: referido a las condiciones de empleo, subempleo y desempleo del 
trabajador, se refiere a la inseguridad, incertidumbre y la falta de garantía de 
condiciones socioeconómicas mínimas y suficientes para una supervivencia digna 
que afecta a los trabajadores y repercute en su entorno familiar y social. 
 
Mano de Obra: Se conoce como mano de obra al esfuerzo físico y mental que se 
pone al servicio de la fabricación de un bien o la prestación de un servicio. 
 
Proliferación: Incremento en forma rápida de la cantidad o el número de 
empresas de servicios Temporales. 
 
Epicentro: Lugar real o figurado desde el que parte una cosa o en el que se 
origina algo que tiende a propagarse. 
 
Propender: Inclinarse a una cosa por especial afición u otro motivo que fue 
generado por el buen funcionamiento empresarial. 
 
Plan de Mercadeo: guía que las empresas utilizan para ayudar a promover sus 
productos y/o servicios para llegar a los clientes potenciales. 
 
Outsourcing: Es la subcontratación de terceros para hacerse cargo de ciertas 
actividades complementarias a la actividad principal. 
 
Servicios Temporales: Se entiende por Empresa de Servicios Temporales, 
aquella sociedad que ofrece sus servicios a otras empresas y que provee el 
personal calificado para desempeñar una labor específica requerida por el cliente, 
de tal manera que contribuya con el cumplimiento del objeto social del mismo 
 
Posicionamiento en el Mercado: El posicionamiento en el mercado de un 
producto o servicio es la manera en la que los consumidores definen un producto 
a partir de sus atributos importantes, es decir, el lugar que ocupa el producto en la 
mente de los clientes en relación de los productos de la competencia. 
 
Marketing: Es una disciplina que implica varias actividades, las principales son: 
identificar las necesidades del mercado, identificar el público objetivo al que la 
empresa va a dirigir sus actuaciones, conquistar a los clientes potenciales, fidelizar 
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a los clientes actuales y ofrecer valor a los clientes. Se puede definir el marketing 
como el arte y la ciencia de identificar, conquistar y fidelizar clientes. 
 
Sinergia: Acción conjunta de varios órganos de una empresa en la realización de 
una función o tarea. 
 
EMI: empresa de salud prestadora de servicios de atención médica a domicilio con 
35 años de experiencia en diferentes países de Latinoamérica. 
 
ARL:  Es el conjunto de entidades públicas y privadas, normas y procedimientos, 
destinados a prevenir y proteger a los trabajadores de los efectos de las 
enfermedades y los accidentes que puedan ocurrirles con ocasión o como 
consecuencia del trabajo que desarrollan. 
 
In-House: es la empresa de empleos Temporales quien se muda a la planta del 
cliente y comienza a operar y a colaborar con el cliente con los servicios que haya 
contratado. 
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4 DISEÑO METODOLÓGICO 
 
 
4.1  TIPO DE INVESTIGACIÓN: 
 
El tipo de investigación bajo el cual se desarrollará este estudio se divide en varias 
etapas; exploratoria, inductiva, investigación de antecedentes, investigación 
cuantitativa e investigación cualitativa, las cuales se realizarán mediante datos que 
consisten en  recolección de información a través de un instrumento de medida. 
 
Estudio exploratorio: Se define como exploratoria teniendo en cuenta que se 
realizará una aproximación a un fenómeno desconocido, dado que se carece de 
información suficiente y de conocimientos previos de éste; a través de este tipo de 
Investigación se obtendrán resultados y datos que suministrarán una visión 
aproximada acerca del objeto en estudio. 
 
Estudio Inductivo: Es inductiva porque ya realizada la investigación exploratoria, 
a través de los resultados obtenidos se extraen conclusiones de carácter general, 
que orientan al planteamiento de estrategias para lograr incursionar y posicionar 
un servicio en el mercado. 
 
Investigación de antecedentes: Se refiere a los estudios previos relacionados 
con el problema planteado, es decir, investigaciones realizadas anteriormente y 
que guardan alguna vinculación con el objetivo del estudio. Debe evitarse 
confundir los antecedentes de la investigación con la historia del objeto de estudio 
en cuestión. 
 
Investigación descriptiva: se refiere al propósito de que el estudio pueda 
describir situaciones y eventos. Esto es, decir cómo es y se manifiesta 
determinado fenómeno. "Los estudios descriptivos buscan especificar las 
propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro 
fenómeno que sea sometido a análisis" (Dankhe, 1986). Miden o evalúan diversos 
aspectos, dimensiones o componentes del fenómeno o fenómenos a investigar. 
Desde el punto de vista científico, describir es medir. Es decir, en un estudio 
descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide cada una de ellas 
independientemente, para así describir lo que se investiga. 
 
Campos o materias que Involucra: 
El plan de mercadeo en esta investigación involucra las siguientes materias: 
 Estadística 
 Mercados I, II 
 Formulación y evaluación de proyectos. 
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4.2 POBLACIÓN: 
 
Para la elaboración de la investigación de mercados se utilizan bases de datos 
suministradas por las cámaras de comercio de los municipios de Pereira y 
Dosquebradas, para tener en cuenta tanto las empresas de carácter privado o 
público, inicialmente en la ciudad de Pereira y expansión a las otras ciudades del 
eje cafetero. 
 
4.3  DISEÑO DE LA MUESTRA 
 
El método más adecuado a utilizar en este estudio, es muestreo aleatorio simple y 
aleatorio sistemático con un tamaño de muestra para estimar la proporción de la 
población finita, para entender la técnica a aplicar, a continuación se define cada 
término: 
 Aleatorio: Todos los miembros de la muestra han sido elegidos al azar, de 
forma que cada miembro de la población tuvo igual oportunidad de salir en 
la muestra. 
 Simple: Elegido el tamaño de la muestra, los elementos que la compongan 
se han de elegir aleatoriamente entre los N de la población. 
 Sistemático: Se ordenan previamente los individuos de la población; 
después se elige uno de ellos al azar, a continuación, a intervalos 
constantes, se eligen todos los demás hasta completar la muestra. 
 
En este estudio, los miembros están conformados por la población registrada 
actualmente en las cámaras de comercio de Pereira y Dosquebradas 
 
4.4 TAMAÑO DE LA MUESTRA 
 
Inicialmente en el muestreo aleatorio es necesario establecer el tamaño de la 
muestra, por lo cual se utilizan las formulas establecidas en “tamaño de muestra 
por proporción para población finita”, como se muestran a continuación: 
 
 
 
Dónde:  
N= Tamaño de la Población  
Z= Nivel confianza del 95% Z= 1,96 
P= Proporción de estar satisfechos: 50% (0,50) 
Q= Proporción de no estar satisfechos 50% (0,50) 
E= Error permisible E= 5% (0,05) 
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Se considera que el nivel de confianza o porcentaje de seguridad, que permita 
generalizar los resultados obtenidos, y que no genere altos costos para el estudio, 
debe ser de 95%, para un Z=1.96. 
 
Se concluye que utilizando este método, el tamaño de las muestras están dados 
por: 
 
N= 1000 
Z= 95% Z= 1,96 
P= 50% (0,50) 
Q= 50% (0,50) 
E= 5% (0,05) 
 
 
4.5  VARIABLES  DE  ESTUDIO 
 
En este proyecto que se está desarrollando se ven involucradas  algunas  
variables como son el mercado, la competencia y la empresa, debido que el éxito 
depende de los consumidores, las empresas y el entorno donde se desenvuelven, 
la evolución de las compañías y sus estructuras se han ido diseñando para su 
redefinición radical de las condiciones de los procesos en los negocios, con el fin 
de alcanzar resultados que superen por completo a los que se obtendrían 
simplemente recortando costos. Las grandes compañías que buscan una 
herramienta eficaz y flexible que se incorpore fácilmente a las infraestructuras 
existentes, obteniendo el máximo beneficio de las interacciones con sus clientes.  
 
Utilizar la metodología o el plan de mercadeo adecuado en este proceso es un 
factor que debe ser prioritario, debido que todo el proceso se maneja directamente 
con el cliente,  demostrando que se están utilizando las mejores estrategias  para 
así brindar una buena asesoría de todos los servicios que se ofrecen y/o 
comercializan  en SELECCIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S EN LA SEDE DEL 
EJE CAFETERO. 
 
4.6  INSTRUMENTOS PARA RECOLECCIÓN DE  INFORMACIÓN 
 
Durante el proceso de investigación se utilizará una encuesta  sobre la percepción 
que tienen los clientes potenciales sobre SELECCIONEMOS DE COLOMBIA 
S.A.S EN LA SEDE DEL EJE CAFETERO, cuyo objetivo es consultar lo que el 
mercado en general conoce o percibe  acerca de los servicios ofrecidos por esta 
empresa de empleos temporales y así poder determinar el punto partida o en que 
panorama se encuentra, en cuanto al posicionamiento en el mercado.  
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Además, para recolectar la información, en la investigación se realizará la 
entrevista con el Director Regional Eje Cafetero Mauricio Hernández de 
SELECCIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S, en la cual se involucraran a todos los 
colaboradores en el desarrollo del proyecto y así verificar si lo están haciendo 
correctamente ya que es de suma importancia contar con esta fuente de 
información primaria. 
 
4.7 PROCESAMIENTO Y ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN. 
 
Los datos obtenidos habrá que procesarlos, codificarlos y tabularlos hasta obtener 
los resultados de la encuesta que serán presentados en el informe y que servirán 
para posteriores análisis y así definir la viabilidad del proyecto, para realizar todo 
el proceso con la información se utilizará la herramienta de EXCEL. 
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5 INVESTIGACION DE MERCADOS 
 
 
5.1  ANÁLISIS SITUACIÓN ACTUAL 
 
SELECCIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S SEDE  EJE CAFETERO ubicada en el 
centro de Pereira presenta graves problemas en cuanto a reconocimiento en el 
sector de público y privado, el cual es su principal interés en la actualidad. 
 
En el mercado actual SELECCIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S SEDE  EJE 
CAFETERO cuenta solo con 2 clientes lo cual lo relega mucho en el 
posicionamiento de marca en el mercado, generando así el desconocimiento por 
parte clientes potenciales. 
 
Los servicios y valores agregados ofrecidos por la empresa tampoco son 
conocidos dando pie para no generar aceptación por parte de los clientes 
potenciales y así la búsqueda de estos clientes es mucho menos eficaz y efectiva. 
 
Sin embargo, en la ciudad de Pereira y en las otras ciudades del eje cafetero 
existe un mercado en expansión para este tipo de empresas el cual es objeto de 
esta investigación, donde se espera que SELECCIONEMOS DE COLOMBIA 
S.A.S SEDE  EJE CAFETERO genere un crecimiento en clientes. 
 
A continuación se realiza una matriz DOFA con el fin de conocer más a fondo la 
situación de SELECCIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S SEDE  EJE CAFETERO: 
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5.2  APLICACIÓN DE INSTRUMENTO DE MEDIDA 
 
 
Para conocer los aspectos por los cuales se va a regir este trabajo fue necesario 
la realización de una encuesta que reflejara la situación del mercado actual, se 
decidió hacer una encuesta tipo entrevista en donde se preguntara 
telefónicamente a cada empresa encuestada, esta entrevista está dividida en 2 
secciones dependiendo del tipo de respuesta dada 
 
A continuación el formato con la cual se realizó esta labor:  
 
5.2.1 Encuesta # 1 
 
El objetivo de la encuesta es conocer porqué las empresas del sector público o 
privadas grandes y medianas de Pereira y Dosquebradas utilizan o no los 
servicios de Empresas de Servicios Temporales. 
 
Empresa: ________________________________________________ 
Nombre: _________________________________________________ 
Cargo: ___________________________________________________ 
 
1. ¿Actualmente utiliza el servicio de Empresas de Servicios Temporales? 
 SI ___ 
 NO___ 
 
Si la respuesta es Sí, pasar a la encuesta # 2. Si la respuesta es NO seguir con la 
pregunta 2  
  
2. ¿Ha tenido experiencias anteriores con la utilización de este tipo de servicios? 
 SI__ NO___ 
 
Si contesta SI pase a la pregunta No. 3, si contesta No pase a la pregunta No.4 
 
3. Considera que la(s) experiencia(s) anterior(es) con Empresas de Servicios 
Temporales ha sido: 
 
BUENA REGULAR MALA 
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4. ¿Cuál es la principal causa por la cual no utiliza este tipo de servicio 
actualmente? 
 
Calidad en el servicio  
Características del servicio insuficientes  
No se ha presentado la necesidad  
Poco conocimiento sobre los servicios  
Política Interna de la compañía  
Precio  
Otros___ Cuáles? 
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________ 
 
5. ¿Estaría dispuesto a utilizar los servicios de empresas temporales? 
  
 SI ___ NO___ 
 Porqué? __________________________________________________ 
 
6. ¿Qué tipo de valor agregado espera recibir de las empresas de servicios 
temporales? 
_________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________ 
 
 
5.2.2 Encuesta # 2 
 
El objetivo de la presente entrevista es conocer los motivos de compra y definir las 
principales características en el comportamiento del consumidor de las empresas 
que utilizan los servicios de Empresas Temporales, con el fin de realizar un Plan 
de Mercadeo para SELECCIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S. SEDE EJE 
CAFETERO 
 
1. ¿Por qué utiliza los servicios de Empresas Temporales? 
 
2. ¿Con qué empresa de servicios temporales trabaja, cuál es el portafolio y 
valores agregados ofrecidos por dicha empresa? 
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3. ¿Cómo considera la calidad del servicio en las siguientes variables? 
 
 CRITERIO BUENA REGULAR MALA 
Procesos de Selección    
Oportunidad en los pagos al 
personal 
   
Pago aportes de seguridad social, 
parafiscales y fondos de pensión 
   
 
 
4. ¿Cuáles son los atributos de compra más importantes a la hora de 
seleccionar una Empresa de Servicios Temporales? 
 
5. ¿Qué tan importante considera los siguientes aspectos a la hora de 
seleccionar una empresa de Servicios Temporales? 
 
 
 
 
 CRITERIO MUCHO POCO NADA 
Nivel tecnológico 
 
   
Precio    
Asistencia o servicio post venta    
 
 
6. ¿Qué espera del servicio ofrecido por las Empresas de Servicios 
Temporales (EST)? 
 
7. ¿Qué importancia tiene el nombre o marca de la Empresas de Servicios 
Temporales (EST)? 
 
8. ¿Considera que los grupos de referencia influyen en la toma de la decisión 
de compra de servicios en Empresas Temporales (EST)? 
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9. ¿Cuáles son los medios mediante los cuales tuvo conocimiento de los 
servicios de Empresas Temporales (EST)? 
 
10. ¿Cuáles son las necesidades que dan lugar a la decisión de utilizar 
servicios de Empresas Temporales (EST)? 
 
11. ¿Quiénes participan en la toma de la decisión de compra y cuáles son sus 
criterios? 
 
 Relación de número de empresas medianas y grandes de Pereira y 
Dosquebradas 
EMPRESAS SECTOR PUBLICO Y/O PRIVADO 
  MEDIANAS GRANDES 
Pereira 70 13 
Dosquebradas 15 2 
TOTAL 85 15 
  Tabla 1 Cantidad de empresas en Pereira y Dosquebradas 
 
 
Finalmente se logró una población total de 100 empresas, una vez conocida la 
población total se realizó una encuesta telefónica para conocer quienes utilizaban 
los servicios de empresas temporales y quienes no, llegando a la siguiente 
información: 
 
UTILIZA SERVICIOS DE EMPRESA 
TEMPORALES 
  SI NO 
Pereira 18 65 
Dosquebradas 7 10 
  Tabla 2 Cantidad de empresas que utiliza las empresas temporales 
 
Es importante aclarar que se estableció como población 100 empresas 
pertenecientes al sector público y privado como medianas y grandes de Pereira y 
Dosquebradas; de las cuales 25 si utilizan los servicios de empresas temporales y 
se determinó como población para aplicar entrevista # 2 y 75 no utilizan los 
servicios de empresas temporales a las cuales se determinó aplicar entrevista # 1. 
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 Relación de empresas a las cuales se realizó la encuesta que si cuentan 
con los servicios de empresas de servicios temporales (EST) 
No. Nombre de la empresa Ciudad 
1 Eve Distribuciones S.A. Pereira 
2 Suzuki Motor de Colombia S.A. Pereira 
3 Cadena Centrales Ltda. Dosquebradas 
4 Zuluaga y Zuluaga y Cía. S en C. Pereira 
5 Comercializadora Santander S.A. Pereira 
6 Integrando Ltda. Pereira 
7 Centros Comerciales del Café S.A. Dosquebradas 
8 Ad Electronics S.A. Pereira 
9 Altipal Pereira Ltda. Dosquebradas 
10 Éxito Dosquebradas Dosquebradas 
11 Indra Pereira 
12 Media Commerce  Pereira 
13 Prodex S.A. Dosquebradas 
14 Regional ventas Nestlé Dosquebradas 
15 Cementos Vallejo y Cía. Ltda. Pereira 
16 Sumilec Pereira 
17 Universidad del área andina Pereira 
18 Lagobo Distribuciones S.A. L.G.B. S.A. Pereira 
19 Supermercados Olímpica Pereira 
20 Distribuidora Tropitiendas Ltda. Dosquebradas 
21 Compañía Manufacturera S.A. Pereira 
22 Levy Appel Salomón  Pereira 
23 Dromayor Pereira S.A. Pereira 
24 Crisalltex S.A. Pereira 
25 López Álvarez y Cía. S.C.A. Pereira 
Tabla 3 Cantidad de empresas en Pereira y Dosquebradas que utilizan las empresas 
temporales 
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6 RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 
 
6.1  ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS ENCUESTA # 2 
 
Para el análisis de los datos se realizaron gráficos con el fin de dar mayor claridad 
a los resultados obtenidos en estas entrevistas,  ya que las 3 primeras son los 
datos personales que se encuentran en los anexos de las encuestas. 
 
Se realizó entrevista # 2 a 25 empresas medianas y grandes pertenecientes a las 
ciudades de Pereira y Dosquebradas, con esto se logró indagar a fondo los 
motivos por los cuales utilizan los servicios de empresas temporales y los atributos 
más importantes a la hora de seleccionar una Empresa de Servicios Temporales 
EST. 
 
A continuación los resultados obtenidos en la encuesta, con sus gráficos y la 
inferencia de los datos.  
 
Pregunta 1 
 
¿Por qué utiliza los servicios de Empresas Temporales? 
 
Gráfica 1 Porqué utilizan el servicio de Empresas Temporales las empresas de las ciudades 
de Pereira y Dosquebradas 
 
 
De acuerdo a las respuestas obtenidas en las entrevistas el 32% de las empresas 
consideraron que el principal motivo que los lleva a utilizar el servicio de Empresas 
Temporales es lograr disminuir carga administrativa, donde cabe considerar que 
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es una muy buena opción al momento evitar sobre cargas de trabajo a los 
colaboradores que conlleva a disminuir incapacidades por estrés laboral. 
 
De acuerdo a las respuestas obtenidas en las entrevistas el 28% de las empresas 
consideraron que el motivo que los lleva a utilizar el servicio de Empresas 
Temporales es lograr abastecer el personal de temporada o eventos, o para cubrir 
los picos de producción, también consideran que es una muy buena opción al 
momento de contratar personal fuera de Pereira o Dosquebradas, especialmente 
para las Empresas que están en el ámbito nacional o en el Eje Cafetero, 
considerando ésta como una buena opción para realizar la contratación de 
personal. 
. 
Dentro de la población un 20% de las Empresas considera que la Empresa de 
Servicios Temporales es una herramienta fácil en la vinculación de personal, ya 
que cuenta con gente altamente calificada, garantizando un proceso de selección 
riguroso y estructurado, esto permite la consecución fácil y rápida de candidatos 
idóneos para cubrir las vacantes en algunas compañías. 
 
De acuerdo a las respuestas obtenidas el 12% utilizan el servicio de Empresas 
Temporales porque ya se ha definido como política de la compañía que ya se han 
concientizado que por el volumen de personas y el nivel de rotación del personal 
alto que manejan, es más económico tener a disposición los servicios de una 
Empresa Temporal, para que esté suministrando constantemente el personal 
requerido para su operación. 
 
Otro 8 % de la población encuestada considera que la Empresa de Servicios 
Temporales una buena opción por la facilidad para dar por terminado un contrato, 
disminuyendo el riesgo a indemnizaciones o posibles demandas por despidos sin 
justa causa. 
 
Pregunta 2 
¿Con qué empresa de servicios temporales trabaja, cual es el portafolio y valores 
agregados ofrecidos por dicha empresa? 
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Gráfica 2 Empresas Temporales con las que trabajan las Empresas de Pereira y 
Dosquebradas 
 
 
 
Las Empresas de Pereira y Dosquebradas trabajan con diversidad de Empresas 
Temporales entre estas tenemos que un 20% trabaja con Adecco y otro 20% con 
el Grupo Acción. 
 
Otro 12% de la población de estudio afirma trabajar con el Grupo Corporativo, 
igualmente  Sertempo con un 12% de la población. 
 
Este análisis inicial nos muestra que el liderazgo en cuanto a Empresas 
Temporales en Pereira y Dosquebradas está en cuatro empresas como son: 
Adecco, Grupo Acción y Grupo Corporativo y Sertempo, quienes cuentan con gran 
recorrido en el mercado, muchos años en el manejo de este tipo de servicios, 
algunas más de veinte años y con alto reconocimiento nacional e incluso 
Internacional, dan confianza por su experiencia y trayectoria en el mercado de 
Empresas Temporales. 
. 
   
Después de estas grandes líderes se encuentran otras Empresas menos 
representativas como es el caso de Manpower con una participación del 8%; llega 
Ocupar con una participación del 8%, también se encuentran Empresas 
Temporales como Laborales Medellín con un 4% de representación; Visión y 
Marketing, Punto Empleo, Emplear S.A y Eficacia también cuentan con un 4% de 
participación del mercado cada una. 
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Pregunta 3 
 
Gráfica 3 Cómo consideran la calidad del servicio en las siguientes variables 
 
Proceso de Selección 
 
 
 
 
El 52% consideró que la calidad en los procesos de selección es buena, los 
procesos son de muy buena calidad, con personal altamente calificado y enviado 
oportunamente, son procesos demasiado confiables y con un muy bajo nivel de 
rotación. 
 
Para el 28% de la población la calidad en el proceso de selección es regular, se 
hacen rápidamente, las pruebas psicotécnicas son confiables y finalmente 
seleccionan personal calificado, pero no exaltan demasiado esta labor pues 
consideran que precisamente para eso es que se contratan los servicios de dicha 
Empresa Temporal y hubo algunos inconvenientes al contratar a personas de un 
perfil diferente al solicitado. 
 
El 20% de los encuestados consideran que este ítem no aplica para ellos, ya que 
no utilizan el servicio de proceso de selección con la Empresa de Servicios 
Temporales. 
 
Por último ninguno de los encuestados considero que la calidad del servicio en 
cuanto a proceso de selección es malo. 
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 Oportunidad en los pagos al personal 
Gráfica 4 Calidad del Servicio en la Oportunidad de los pagos del personal 
 
 
 
 
De las Empresas entrevistadas el 60% considera que la calidad del servicio en 
cuanto a la Oportunidad en los pagos al personal es buena, estos destacaron que 
los pagos se hacen uno o dos días antes de la fecha acordada, por ello realzan la 
expresión al decir que es buena. 
 
El 28% afirma que la calidad en la oportunidad en los pagos es regular, consideran 
que la Empresa de Servicios Temporales paga oportunamente en los tiempos 
establecidos, siendo esta su responsabilidad. Sin embargo, hubo inconvenientes 
al principio al migrar los empleados a empresa temporal actual. 
 
Un 12% considera que la oportunidad en los pagos al personal es malo, así lo 
afirma por que han tenido dificultad con los pagos del personal, no han pagado a 
tiempo o han pagado menos de lo reportado y esto es crítico.  
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Pago aportes de seguridad social, parafiscales y fondos de pensión 
 
Gráfica 5 Calidad del Servicio en Pagos de Aportes de Seguridad Social 
 
 
 
Los pagos de Aportes de Seguridad Social son considerados en un 69% buenos, 
los pagos se realizan oportunamente e incluso siempre envían el reporte de los 
pagos realizados a la empresa cliente para que estén enterados de los pagos del 
personal. 
 
 
 
El 16% considera regular la calidad en los pagos de seguridad social, consideran 
que los pagos se hacen bien sin ningún tipo de inconveniente dentro de los 
términos de tiempo normales. Sin embargo hubo inconvenientes al principio de la 
relación comercial. 
 
Un 15% manifiesta que no aplica por completo el tema, debido a que no usan este 
servicio por parte de la empresa de servicios temporales a la que ellos están 
vinculados. 
 
Pregunta 4 
¿Cuáles son los atributos de compra más importantes a la hora de seleccionar una 
Empresa de Servicios Temporales? 
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Gráfica 6 Atributos importantes al seleccionar una Empresa de Servicios Temporales 
 
 
 
El atributo considerado más importante sin duda alguna con un 64% es trayectoria 
y respaldo, tener plena confianza de estar en manos de una empresa que tiene 
experiencia en lo que hace, que tiene buen respaldo no solo a nivel financiero sino 
también que es plenamente reconocida en la región y bien referenciada por el 
excelente servicio que presta. 
 
El segundo atributo considerado al momento de seleccionar la Empresa de 
Servicios Temporales fue en un 56% calidad en los procesos y servicios ofrecidos 
por la Temporal, esto evidencia que realmente se busca una asesoría completa en 
cuanto a la selección de personal, la consecución de candidatos aptos para las 
vacantes que se presenten en las empresas comerciales dan origen a la 
necesidad de utilizar una Empresa Temporal y no sólo llevar a cabo todo el 
proceso de selección, sino garantizar la calidad en todo el proceso de vinculación 
como tal: firma de contrato, afiliaciones a la seguridad social, fondos de pensión, 
aportes parafiscales; un adecuado pago de nómina y en los pagos de ley. 
 
El precio es considerado en tercera instancia con un 44%, sin duda alguna este es 
importante y toma gran fuerza cuando se trata de varios números de empleados 
vinculados a través de la Empresa Temporal, sin embargo, las Empresas afirman 
estar muy seguros que las Empresas Temporales se deben ajustar a las tarifas de 
administración que ofrece el mercado, de no ser así se quedan por fuera del 
negocio. 
 
El 36% considera que los valores agregados, son otro aspecto fundamental, en 
términos generales las Empresas Temporales ofrecen lo mismo en cuanto al 
portafolio de servicios, pero la diferencia está en los valores agregados ofrecidos, 
por eso es demasiado importante analizar y tener en cuenta que se ofrece de más. 
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Cobertura con un 32% es un atributo importante especialmente para aquellas 
empresas que están en el ámbito nacional, seguido a esto con un 28% está el 
seguimiento al servicio, es bastante importante que se le esté haciendo 
seguimiento al colaborador en misión, no solo en su desempeño laboral sino 
también desde el aspecto del apoyo al empleado como tal, buscando 
acercamientos que le proporcionen confianza en la Empresa Temporal con la cual 
está vinculado. 
 
Tecnología representa un 8%, este nivel tecnológico está ligado con tener una 
buena plataforma de nómina que pueda registrar novedades de forma masiva, sin 
ningún tipo de error y a su vez permita consolidar información de manera fácil y 
rápida. Igualmente con un 8% lo constituye los planes de formación y bienestar 
ofrecidos, es importantísimo buscar todo aquello que va encaminado al bienestar 
de los colaboradores en misión y el de su familia, además su crecimiento y 
desarrollo personal y profesional. 
 
Pregunta 5 
¿Qué tan importante considera los siguientes aspectos a la hora de seleccionar 
una empresa de Servicios Temporales? 
 
 
Nivel tecnológico 
 
Gráfica 7 Importancia del nivel tecnológico al seleccionar Empresa de Servicios Temporales 
 
 
 
El 88% de las empresas quienes consideran que el nivel tecnológico es poco  
debido a que es un asunto interno de la compañía, inclusive en algunos casos las 
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empresas comerciales ni siquiera llegan a percibir la tecnología que maneja la 
Empresa Temporal 
 
Al preguntar sobre la importancia del nivel tecnológico que tenga la Empresa de 
Servicios Temporales el 8% afirma que al importancia está en la consolidación de 
información por volumen, por ello las empresas deben apoyarse en plataformas 
tecnológicas ágiles que les permitan procesar de una manera eficiente todas las 
novedades pertinentes con todos y cada uno de los colaboradores. 
 
El 4% restante de las empresas encuestadas manifestó que no tiene relevancia el 
nivel tecnológico desde que la empresa de servicios temporales cumpla a 
cabalidad con los servicios contratados u ofrecidos. 
 
Precio 
 
Gráfica 8 Importancia del Precio al seleccionar Empresa de Servicios Temporales 
 
 
Tal como se mencionó en los atributos importantes a la hora de seleccionar una 
Empresa de Servicios Temporales, el 64% de las empresas entrevistadas 
consideran que el precio es muy importante, sin embargo debe ser  negociable y 
las empresas deben ajustar sus tarifas a las generalmente ofrecidas por el 
mercado, de lo contrario corren el riesgo de quedarse por fuera del juego. 
 
Para el 24% de los entrevistados el precio es poco importante cuando es poco 
volumen, es aquí donde se debe tratar de llegar a una buena negociación de tal 
manera que no se incremente demasiado la parte de costos de personal. 
 
El Precio no es un factor predominante lo manifiestan el 12% de las empresas en 
estudio. 
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Asistencia o servicio post venta 
 
Gráfica 9 Importancia del asistencia o servicio post venta  al seleccionar Empresa de 
Servicios Temporales 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El servicio post venta en este tipo de servicios es considerado importante, ello lo 
manifiestan un 52,9% de las empresas entrevistadas quienes aseguran que la 
importancia radica en el seguimiento permanente; dicho seguimiento no sólo debe 
hacerse a la empresa, sino también a los empleados. 
 
Falta mucho por mejorar afirma el 12% en lo que respecta al servicio post venta 
ofrecido por las Empresas Temporales. 
 
Pregunta 6 
¿Qué espera del servicio ofrecido por las Empresas de Servicios Temporales 
(EST)? 
 
Gráfica 10 Qué esperan del servicio ofrecido por las empresas temporales 
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Calidad en el servicio con un 56% de la población entrevistada, es lo que esperan 
de la Empresa de Servicios Temporales, una asesoría completa del proceso de 
selección como tal, que garanticen a la Empresa la consecución de los candidatos 
idóneos para los perfiles que la empresa comercial busca. Esta calidad en el 
servicio debe ser integral, no sólo se debe limitar al proceso de selección, se debe 
incluir todo el proceso de administración de nómina, seguimiento al servicio, 
planes de formación, bienestar, entre otros. 
 
El 20% espera que no existan diferencias entre los empleados directos y los de la 
temporal, algunos empresarios manifiestan que el trato debe ser por igual tanto 
para los colaboradores en temporales como para los empleados directos por la 
compañía, en este aspecto radica el éxito afirman algunos empresarios. 
 
Un 16% de participación esperan que las Empresas de Servicios Temporales les 
brinde respaldo a los empleados para, de esta manera se busca generar 
motivación en los empleados, que sientan que detrás de ellos hay una gran 
organización que los respalda y vela porque se respeten sus derechos. 
 
El 8% espera planes de formación  para ello se deben ofrecer planes flexibles en 
el manejo de horarios, tipo de capacitaciones orientadas al perfil laboral y/o 
capacitaciones virtuales como una gran opción. 
 
 Pregunta 7 
¿Qué importancia tiene el nombre o marca de la Empresas de Servicios 
Temporales (EST)? 
 
Gráfica 11 importancia del nombre o la marca al seleccionar empresa de servicios 
temporales. 
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Un 72% de las empresas manifiestan que la importancia de la marca está ligado a 
trayectoria y reconocimiento, garantizando la experiencia y el reconocimiento en el 
sector por la calidad de sus servicios. 
 
Para un 8% la marca es no importante, esto constata que no se dejan llevar por 
nombres para seleccionar la empresa con la cual vincularán sus colaboradores. 
 
Si consideran la marca importante al seleccionar Empresa de Servicios 
Temporales, con una representatividad de 20% en el presente estudio, debido que 
si es reconocida es porque ha desempeñado una labor de calidad y buen servicio. 
 
Pregunta 8 
¿Considera que los grupos de referencia influyen en la toma de la decisión de 
compra de servicios en Empresas Temporales (EST)? 
 
Gráfica 12 Importancia de la opinión de los Grupos de Referencia 
 
 
 
En este sector de las Empresas Temporales, el mercadeo se puede aprovechar a 
través de referidos, ya que el 88% de las empresas entrevistadas aseguran que es 
muy importante tener en cuenta la opinión de los grupos de referencias o terceras 
personas, sobre los servicios de Empresas Temporales. 
 
Todo lo contrario para el 12% que  no considera importante la opinión o  
percepción de terceras personas en la decisión de seleccionar Empresa Temporal. 
 
Pregunta 9 
¿Cuáles son los medios mediante los cuales tuvo conocimiento de los servicios de 
Empresas Temporales (EST)? 
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Gráfica 13 Medios a través de los cuales se han conocido las Empresas de Servicios 
Temporales 
 
 
 
El 56% considera que los medios a través de los cuales se ha enterado de la 
existencia de las Empresas de Servicios Temporales son por la referenciación del 
mercado, confirmando una vez más que los referidos son la mejor fuente de 
comercializar este tipo de servicio. 
 
El segundo medio a través del cual se han dado a conocer los Empresas 
Temporales es el contacto directo con un 32%, este ítem se entiende como el 
acercamiento que cada Empresa Temporal tiene con las empresas a través de 
una entrevista donde se pone a disposición el portafolio de servicios ofrecido por 
la Empresa Temporal. 
 
Con 4% de participación, las empresas aseguran que tuvieron conocimiento de las 
Empresas Temporales a través de la publicidad, es importante aclarar que la 
publicidad que se conoce sobre este sector es muy poca, pero en algunos casos 
se publicita en revistas y periódicos, igualmente con 4% se encuentran los 
congresos y el directorio telefónico como opción de búsqueda de estos empresas. 
 
Pregunta 10 
¿Cuáles son las necesidades que dan lugar a la decisión de utilizar servicios de 
Empresas Temporales (EST)? 
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Gráfica 14 Criterio más importante en la selección de Empresa de Servicios Temporales 
 
 
 
Con una participación del 29%, saber que están en manos de un experto da 
confianza y tranquilidad a las empresas. 
 
El 28% considera que el criterio definitivo es la calidad en el servicio, contar con la 
certeza de un proceso de selección y de administración de nómina de alta calidad 
es definitivo para seleccionar la empresa que proveerá tal servicio. 
 
Los valores agregados también son un criterio en la toma de la decisión final de 
compra, con un 8% de participación determinando lo que se ofrece demás dentro 
del servicio y que no lo ofrezcan otras Empresas Temporales. Igualmente con la 
misma participación del 8% la cobertura hace su presencia como factor a la hora 
de decisión de compra. 
 
 
Pregunta 11 
¿Quiénes participan en la toma de la decisión de compra y cuáles son sus 
criterios? 
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Gráfica 15 Quienes participan en la decisión de tomar el servicio de Empresa Temporal 
 
 
 
Conocer quienes participan en la selección de la Empresa Temporal es muy 
importante para la presente investigación, ya que permite identificar a quien se 
debe ofrecer este tipo de servicio, los resultados encontrados fueron los 
siguientes: el 28% afirma que la decisión se toma en conjunto por parte de la 
gerencia administrativa y la gerencia general, aquí el área administrativa es 
demasiado primordial ya que en muchos casos es la mano derecha de la gerencia 
y tiene demasiada influencia en la toma de las decisiones de la compañía. 
 
Con un 20% de participación  las empresas afirman que la decisión está en 
cabeza del comité directivo, aquí se debe destacar que según afirmaron algunas 
empresas la persona encargada de hacer una preselección de las ofertas y de 
presentar los pro y los contra de cada una de las Empresas Temporales previo 
estudio y acercamiento con cada una de ellas, es el área administrativa. 
 
Un 16% afirma que la decisión está en manos de la gerencia y subgerencia, 
debido que es allí donde en muchas empresas se toman las decisiones de 
compra. 
 
La decisión es de gestión humana, lo afirma el 12% de los entrevistados, siendo el 
caso de empresas grandes que están a nivel nacional y con áreas de gestión 
humana muy bien constituidas, a pesar que se les da plena autonomía para 
seleccionar la Empresa Temporal con la cual desean trabajar, también deben 
asumir toda la responsabilidad y garantizar la calidad en el servicio ofrecido por 
cada una de estas empresas. 
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Con el porcentaje restante se lo dividen de la siguiente manera: 8% para la 
gerencia, 8% para el grupo de  recursos humanos, gerencia Comercial y gerencial 
general y por último la pareja de gestión humana y comité directivo también con 
8% de participación. Todo lo anterior es por plena autonomía de un grupo de 
licitaciones, conformado por un grupo interdisciplinario que analiza todas y cada 
una de las propuestas de las empresas temporales y toma la que genera mayores 
beneficios. 
 
 ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS ENCUESTA # 1 
 
El Objetivo de la encuesta, es conocer porqué las empresas no utilizan los 
servicios de Empresas Temporales, allí se encontraron los siguientes resultados: 
 
 
Pregunta 1 
¿Actualmente utiliza el servicio de Empresas de Servicios Temporales? 
 
Gráfica 16 Actualmente utiliza el servicio de Empresas de Servicios Temporales 
 
 
 
De las 65 Empresas encuestadas el 100% manifestó no trabajar actualmente con 
Empresa de Servicios Temporales, esta pregunta se hizo para ratificar la 
información inicial dada por las empresas. Buscando conocer por qué no están 
utilizando este tipo de servicios, se encontró lo siguiente: no se ha visto la 
necesidad, por política de la compañía, existe poco personal y no hay rotación, no 
se logra el sentido de pertenencia ni la experticia en el puesto de trabajo, mandan 
personal poco calificado, es muy costoso y poco conocimiento sobre el portafolio 
ofrecido por las Empresas de Servicios Temporales. 
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Pregunta 2 
¿Ha tenido experiencias anteriores con la utilización de este tipo de servicios? 
 
Gráfica 17 Ha tenido experiencias anteriores con la utilización de este tipo de servicios 
 
 
 
Del total de Empresas encuestadas sólo 28 han conocido los servicios de 
Empresas 
Temporales para un 25% de participación, manifestando que en el momento no 
tienen la necesidad de contar con los servicios que estas empresas ofrecen. 
 
Pregunta 3 
Considera que la(s) experiencia(s) anterior(es) con Empresas de Servicios 
Temporales ha sido: 
 
Gráfica 18 Considera que la(s) experiencia(s) anterior(es) con Empresas de Servicios 
Temporales ha sido: 
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Esta pregunta sólo se aplicó a las 28 empresas que manifestaron haber utilizado 
servicios de Empresa Temporal en la pregunta 2, el 69% afirmó que la experiencia 
fue buena. 
 
Pregunta 4 
¿Cuál es la principal causa por la cual no utiliza este tipo de servicio actualmente? 
 
Gráfica 19 Causas por las cual no utiliza este tipo de servicios 
 
 
 
El 48% de las Empresas encuestadas manifestó que no se utilizan los servicios de 
Empresa Temporal por política interna de la compañía, muchas de estas 
empresas son familiares con un estilo de dirección paternalista, a esto se suma 
que no se tiene mucha claridad en la diferencia entre cooperativa y Empresa 
Temporal; por ello consideran que vincular el personal a través de Empresa 
Temporal es atentar contra los derechos laborales de los empleados y 
simplemente desde la parte directiva definen que por política de la compañía no 
contratan a través de temporal. 
 
El 36% consideran que no se ha presentado la necesidad que los lleve a utilizar 
los servicios de Empresas Temporales, por lo general son empresas con poco 
volumen de personal y baja rotación. 
 
Un 4% de la población encuestada manifiesta tener poco conocimiento sobre los 
servicio ofrecidos por las Empresas Temporales. El precio es otro de los motivos 
manifestados por los cuales no se utiliza la Empresa Temporal para una 
participación del 4%, ya que algunos empresarios consideran que sale demasiado 
costoso la contratación a través de estas empresas. El 4% no tiene conocimiento 
sobre el portafolio de servicios de las Empresas Temporales. 
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Pregunta 5 
¿Estaría dispuesto a utilizar los servicios de empresas temporales? 
 
Gráfica 20 Estaría dispuesto a utilizar los servicios de empresas temporales 
 
 
 
 
De las Empresas encuestadas el 36% consideró la posibilidad de utilizar los 
Servicios de Empresas Temporales y el 64% manifestó no estar dispuesto a 
utilizar este tipo de servicios. A las empresas que representan el 64% se les 
preguntó nuevamente por qué no estaría dispuestos a tomar estos servicios 
temporales y manifestaron que: no se ve la necesidad, el personal es muy estable, 
es muy costoso, se tuvo mala experiencia en el pasado, por política interna de la 
compañía, prefieren el personal contratado directamente, no les gusta utilizar 
intermediarios, no se adapta a la forma de trabajo de la compañía, los empleados 
no cuentan con los mismos beneficios que los empleados directos, consideran 
más fácil la contratación directa; sin embargo, es importante aclarar que tras de 
todo esto hay un total desconocimiento de las ventajas ofrecidas por las Empresas 
Temporales en cuanto a la calidad del personal seleccionado; se percibe que hay 
una gran confusión con la cooperativa de trabajo asociado aunque ya 
desaparecieron, por ello en muchos casos los empresarios consideran que se ven 
vulnerados los derechos de los empleados, en este aspecto se tiene que trabajar 
mucho por mejorar la imagen que se tiene de la Empresa Temporal. 
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Pregunta 6 
¿Qué tipo de valor agregado espera recibir de las empresas de servicios 
temporales? 
 
Gráfica 21 Qué tipo de valor agregado espera recibir de las empresas de servicios 
temporales. 
 
 
 
El número total de empresas que estuvieron dispuestos a utilizar los Servicios de 
Empresas Temporales fueron 28, a las cuales se les preguntó los valores 
agregados desearían recibir de las Empresas Temporales y un 44% manifestó 
desearía tener personal calificado apto para la labor a desempeñar, inclusive sin 
necesidad de un entrenamiento por parte del cliente, se espera que la Temporal lo 
entregue debidamente preparado para el cargo que va a desempeñar; un 24% 
consideró que se garantice la calidad en los servicios y en los procesos de 
selección, es decir, que se ofrezca una calidad integral no sólo en la transparencia 
de los procesos de selección, sino también en la administración del personal, el 
pago de su nómina, pago de aportes oportunamente entre otros. 
 
El 16% afirma que desea que se garantice el cubrimiento de todas las 
prestaciones de ley para el empleado, aquí podemos evidenciar el 
desconocimiento al respecto ya que la Empresa Temporal está en la obligación de 
cumplir con toda la normatividad de ley. 
 
El 4% no considera ningún valor agregado en especial, otros por el contrario 
esperan, un 4% pagos oportunos al personal contratado, otro 4% espera 
capacitaciones al personal y otro 4% actividades de bienestar. 
 
 
 
 62 
 
7 PLAN DE MERCADEO 
 
7.1  Objetivos de Mercado 
 
 Establecer las zonas de mayor impacto y en donde se debe tener mayor 
influencia, a través de los canales de comunicación. 
 
 Posicionar a SELECCIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S SEDE EJE 
CAFETERO, como una de los principales empresas de servicios 
temporales en la ciudad de Pereira y con expansión a las otra ciudades del 
eje cafetero  
 
 Captar clientes potenciales, a través de un plan de mercadeo agresivo que 
genere reconocimiento de la marca a través de la exposición de la misma. 
 
7.2  Análisis de la competencia 
 
En los municipios de Pereira se encuentran ubicados diferentes competidores con 
líneas de servicios similares entre los cuales se encuentran estos 3 competidores 
más importantes: 
 
ADECCO 
Es tal vez el competidor más preparado nacional e internacionalmente, cuenta con 
una trayectoria de más de 30 años en nuestro país y más de 50 años en el mundo. 
Con una solidez financiera envidiable a nivel nacional y certificación de calidad 
ISO 9001:2008 PRESTACIÓN DE SERVICIOS TEMPORALES CON PERSONAL 
EN MISIÓN. 
Servicios: 
 Selección de personal 
 Suministro de personal 
 Consultoría y formación 
 Organización formal 
 Desarrollo de capital humano 
 Formación 
 Outsourcing empresarial 
 Outsourcing de nomina 
 Outsourcing de R.H 
 Outsourcing de selección 
 Outsourcing de S.O 
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GRUPO ACCION PLUS 
Es una  de las empresas colombianas prestadoras del servicio de temporales más 
grande del país, con más 38.000 trabajadores a nivel nacional y con una 
trayectoria de más de 25 años y con Certificación ISO ICONTEC e IQNET, bajo 
los lineamientos de ISO 9001:2008. 
 
 Aseo y Mantenimiento Industrial 
 BPO - Gestión de Procesos 
 Gestión de Fuerzas de Venta 
 Gestión de Información de Canales y Competencia 
 Gestión de Nómina 
 Impulso y Gestión de Canales 
 Personal en Misión 
 Selección de Personal 
 Soluciones en Salud Ocupacional 
 
GRUPO CORPORATIVO EFICACIA 
Eficacia S.A. se encuentre consolidado y posicionado en Colombia como líder en 
la externalización de procesos de negocio. Comprometidos con el desarrollo social 
del país, de la mano de sus clientes, Eficacia brinda empleo a más de sesenta mil 
colombianos cada año. Con una amplia experiencia de 30 años en el sector, 
además cuenta con la certificación ISO 9001:2008 – Sistema de Gestión de 
Calidad 
 
 Mercadeo y promoción 
 Atención y servicio 
 Producción y logística 
 Talento humano 
 Aseo y mantenimiento de instalaciones 
 Outsourcing d liquidación de nomina 
 
7.3 SEGMENTACIÓN DEL MERCADO 
 
Para la segmentación de mercados de clientes, se tiene en cuenta la composición 
del mercado actual de empresas, además de los resultados obtenidos en las 
encuestas según las preferencias o necesidades de estas. 
 
Ciudad: El mercado objetivo de SELECCIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S SEDE 
EJE CAFETERO, está establecido en los municipios de Pereira y Dosquebradas, 
esto gracias a su cercanía y la facilidad de acceder a visitas con los clientes 
potenciales ubicados en estas ciudades. 
 
Tamaño de la Ciudad: El Municipio de Pereira comprende una extensión 
aproximada de 702 Km2, de los cuales 30,11 Km2 corresponden a la zona urbana 
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y 671,89 Km2 al sector rural. Entre tanto  el municipio  de Dosquebradas tiene una 
extensión de 70.8 Km2 de los cuales 14.1 Km2 corresponden a la zona urbana y  
56.7 Km2 al sector rural. 
Densidad de la población: Según estadísticas del DANE, el municipio de Pereira 
cuenta con una densidad de población actual de 654.116 personas, mientras que 
Dosquebradas cuenta con 194.976 habitantes. 
 
7.4 SELECCIÓN DEL MERCADO META  
 
A partir de la segmentación de mercados se selecciona el mercado meta, logrando 
identificar y caracterizar el cliente al cual SELECCIONEMOS DE COLOMBIA 
S.A.S SEDE EJE CAFETERO deberá enfocar sus actividades de marketing. 
 
La estrategia utilizada para determinar a cuántos segmentos se orientará el plan 
de marketing, es la de concentración, es decir, se selecciona un solo segmento del 
mercado total, al cual se pretende incursionar con el servicio en estudio y 
especializarse en él, hasta lograr un buen nivel de posicionamiento y de allí 
expandirse a los demás sectores por medio de la referenciación.  
 
Por lo tanto, se define que el segmento objetivo son las empresas medianas y 
grandes, que se encuentran domiciliados en los municipios de Pereira y 
Dosquebradas, que dentro de sus organizaciones no cuente con un departamento 
de recursos o quieran tercerizar algunas de funciones. 
 
PERFIL DEL CLIENTE OBJETIVO 
Ciudad Pereira - Dosquebradas 
Densidad de la población Empresarial 
Tipo de clientes Medianas y grandes empresas 
Características de preferencia Tercerizar funciones 
 
 
7.5 PLAN DE ACCION PARA POSICIONAMIENTO DE MARCA DE  
SELECIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S SEDE EJE CAFETERO 
“Estrategias” 
 
ESTRATEGIA: Comunicar directamente a los clientes potenciales todos los 
servicios y características de los valores agregados por la empresa, esto con el fin 
de generar fidelidad con la marca. 
 
 TACTICA: obtener base de datos de las empresas registradas en las 
 cámaras de comercio de Pereira y Dosquebradas, para hacer la selección 
 de las mismas, las  cumplan con las características del mercado objetivo. 
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 HERRAMIENTA: se solicitaran y agendaran telefónicamente visitas 
 presenciales   a los clientes potenciales, para presentación del 
 portafolio de servicios de la empresa 
 
ESTRATEGIA: Crear un departamento comercial el cual debe liderar y ejecutar el 
plan de mercadeo aprovechando un mercado desatendido. 
 
 TACTICA: contratar como practicante a un estudiante de carreras 
 profesionales y/o afines al departamento comercial, el cual lidere, coordine 
 y aplique el plan de acción. 
 
 HERRAMIENTAS: se dispondrá del practicante 100% solo al plan de
 acción, para que así se garantice el cumplimiento de todos y cada uno de 
 los objetivos propuestos. 
 
ESTRATEGIA: proyectar la aplicabilidad y funcionalidad del uso de los servicios 
de empresas temporales y sensibilizar a las empresas de Pereira y Dosquebradas 
de la utilidad que presta la empresa. 
 
 TACTICA: Definición de los canales y mecanismos para llegar 
 efectivamente al cliente, determinando los medios publicitarios más 
 adecuados y efectivos para llegar a las empresas de Pereira y 
 Dosquebradas. 
 
 HERRAMIENTAS: Implementación de pautas publicitarias a través de radio, 
 periódicos y revistas especializadas de índole empresarial como 
 Comfamiliar, Comfenalco, destino café, Cámaras de Comercio, FENALCO, 
  de todo el eje cafetero, este tipo de publicación también genera mucha 
 confianza, por lo general, allí solo publicitan empresas reconocidas y de alta 
 credibilidad en el medio. 
 
 
ESTRATEGIA: crear un departamento virtual donde se desarrolle el marketing 
digital, con los diferentes canales o alternativas que allí se presentan. 
 
 TACTICA: desarrollar redes sociales con la información y  contenidos de 
 relevancia y generación de valor para los usuarios, actualizaciones 
 continúas según las campañas que se puedan desarrollar en estos medios. 
 
 HERRAMIENTAS: perfil de la empresa en Facebook, twitter, YouTube, 
 motores de búsqueda  como google y google+ que logren aparecer como 
 primera opción.  Llegando así a un número mucho más amplio de empresas 
 o clientes potenciales dado al gran auge del uso de estos canales. 
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ESTRATEGIA: campaña de divulgación de los servicios a los clientes potenciales 
de forma masiva. 
 
 TACTICA: desarrollaran campañas de correo masivo que permitan llegar de 
 manera inmediata a muchas empresas generando un impulso a la marca, a 
 través de posicionamiento y reconocimiento que este medio pueda generar. 
    
 HERRAMIENTAS: se implementara por medio de email marketing o 
 software especializado para este tipo de campañas. 
 
ESTRATEGIA: Proyectar la imagen de la empresa con información más directa, 
concisa y llamativa a los clientes potenciales; para lograr llegar a ellos de manera 
más eficaz y efectiva. 
 
 TACTICAS: Desarrollar material POP que permitan al departamento 
 comercial representar la empresa en cada una de las visitas. 
 
 HERRAMIENTAS: Brochure con la información resumida de la empresa; 
 tarjetas de presentación con los datos del o de los representantes 
 comerciales; portafolio que faciliten mostrar las diferentes líneas de 
 servicios a sus posibles clientes y volantes informativos con los que se 
 puedan hacer campañas masivas de promoción a través de correo físico en 
 los municipios de Pereira y Dosquebradas. 
 
ESTRATEGIA: lograr exposición, reconocimiento y  fortalecimiento tanto de la 
empresa como los servicios que esta ofrece. 
 
 TACTICA: Establecer convenios con entidades gremiales más importantes 
 de la región que brinden apoyo a la utilización del servicio temporal. 
 
 HERRAMIENTAS: realizar patrocinios a las actividades promovidas por 
 ellos, participación y promoción de las actividades de los diferentes entes 
 gremiales tales como: Cámaras de Comercio, FENALCO, ANDI o la ACRIP. 
 
ESTRATEGIA: consolidar con los clientes actuales y potenciales fuertes 
relaciones empresariales, basados en las necesidades, gustos o preferencias 
reales de cada uno de ellos. 
 
 TACTICA: realizar y agendar  visitas por medio de las bases de datos 
 empresariales de los clientes potenciales, donde se conozcan los gustos, 
 preferencias y necesidades de estos con anterioridad y permitirles modificar 
 o sugerir cambios en los servicios ofrecidos. Generando así la fuerte 
 relación empresarial entre Seleccionemos de Colombia y el cliente. 
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 HERRAMIENTA: se implementara por medio de marketing Relacional el 
 cual es más adecuado para este tipo de campañas. 
    
ESTRATEGIAS: crear campaña de recordación directa con los clientes actuales y 
potenciales, donde el objetivo es la mayor atención y recordación por parte de 
estos.   
 
 TACTICA: realizar reuniones o eventos periódicos por grupos 
 empresariales, donde se expongan todos y cada uno de los servicios 
 ofrecidos por la empresa. Donde los clientes actuales y potenciales 
 interactúen de manera  directa con la empresa, debido que el cliente al ser 
 involucrado comprenderá mucho más los servicios que le ofrecen. 
 
 HERRAMIENTA: se implementara por medio de marketing experiencial el 
 cual es más adecuado para este tipo de campañas. 
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8 CRONOGRAMA 
 
ACTIVIDAD 
SEMANA 
1 2 3 4 
Recolección de 
información 
X       
Tabulación de los datos X       
Análisis de datos   X     
Consultoría   X     
Diseño     X   
Revisión y correcciones       X 
Informe final y 
sustentación. 
      X 
 
 
9 PRESUPUESTO 
 
ÍTEM COSTO 
Papelería $200.000 
Transporte $150.000 
Alimento $100.000 
Maquinaria y equipo para el análisis, control y realización de los 
diferentes materiales tales como: encuestas, informe, 
presentaciones, entre otros. 
$200.000 
TOTAL $650.000 
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10 CONCLUSIONES 
 
 
De acuerdo el diagnóstico realizado en la presente investigación sólo el 25% de 
las organizaciones grandes y medianas de Pereira y Dosquebradas utilizan el 
servicio de empresa temporal, ofreciendo la gran oportunidad de poder posicionar 
la empresa SELECCIONES DE COLOMBIA S.A.S.SEDE EJE CAFETERO en ese 
gran porcentaje del mercado que no cuentan con los servicios de las empresas 
temporales, Sin embargo, estas por lo general cuentan con capital grande pero 
con poco volumen en su planta de personal de los cuales generalmente aducen 
los empresarios que son de poca rotación, algunas son de tipo familiar, en muchos 
casos no cuentan con áreas de gestión humana, delegando esto a la parte 
administrativa o a la gerencia directamente y para las pocas compañías que 
cuentan con áreas de gestión humana no se tienen bien estructuradas. Las 
decisiones por lo general están centralizadas en la gerencia o en el comité 
directivo o gerencial. 
 
Otro de los motivos que argumentaron algunas empresas es que no han visto la 
necesidad de utilizar la empresa temporal por la poca rotación que se da con los 
empleados, son demasiado estables y de muchos años de trayectoria en la 
compañía y es allí donde se vuelve a evidenciar la gran oportunidad de entrar a 
crear la necesidad de usar los servicios de la empresa temporal. Otras empresas 
simplemente fueron más abiertas y dijeron que tienen poco conocimiento sobre 
este tipo de servicios, que no se utiliza por precio o porque tienen características 
insuficientes que no cumplen con sus requerimientos. Todo esto nos da 
fundamento a la estrategia de la necesidad de promocionar la actividad y darla a 
conocer en el mercado, para ello es necesario ir de la mano con las entidades 
gremiales que puedan respaldar la efectividad en la utilización de este tipo de 
servicio. 
 
De las empresas que utilizan el servicio de Empresa Temporal, en su mayoría lo 
realizan como respuesta a la necesidad de abastecer temporadas, picos de 
producción o fuera de Pereira y Dosquebradas, consideran que las empresas 
líderes en la prestación de este tipo de servicios son Adecco, Grupo Acción y 
Grupo Corporativo Eficacia. Evidenciando nuevamente el poco posicionamiento en 
el mercado de la empresa SELECCIONES DE COLOMBIA S.A.S.SEDE EJE 
CAFETERO. 
 
Se logra establecer la situación actual de la empresa, donde se evidenció que la 
empresa cuenta con toda la infraestructura, organización y trayectoria a nivel 
nacional para poder llegar a hacer reconocida a nivel regional como una de las 
mejores empresas de servicios temporales. 
 
Se pudo establecer y estructurar tanto el análisis interno como el externo ( matriz 
DOFA), Donde se pudo evidenciar las amenazas, oportunidades, fortalezas y 
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debilidades de la empresa. Siendo para este  caso de gran utilidad al momento de 
analizar la empresa, porque se puede determinar que podemos conjugar cada uno 
de los elementos de esta matriz ya que una amenaza puede convertirse en una 
fortaleza o una debilidad en una gran oportunidad, como es el caso del amplio 
mercado en la región para las empresas de servicios temporales. 
 
Se lograron establecer en el plan de mercadeo las estrategias y acciones más 
acertadas para empresa, donde se evidenció que dicho plan puede ser de una 
gran utilidad para lograr posicionar la empresa a nivel regional y potencializar tanto 
los clientes actuales como los clientes nuevos. 
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11 RECOMENDACIONES 
 
 
Estas recomendaciones incorporan medidas administrativas y otras que permitan 
avanzar en la implementación del plan de mercadeo en la empresa. Las 
actividades que se listan a continuación se centran en subsanar deficiencias 
detectadas en el curso de este proyecto, como también en apoyar un avance 
significativo en el plan de mercadeo, de tal manera que los antecedentes 
recopilados y avances efectuados puedan servir de base al momento de decidir si 
es factible establecer el plan de mercadeo. 
 
 Crear un departamento comercial solido con el cual se abarque y el alcance 
sea mayor, brindando mucha más cobertura de búsqueda simultanea de 
clientes. 
 
 Realizar la búsqueda de clientes de manera más agresiva, generando que 
las visitas a clientes potenciales sean más eficaces y eficientes. 
 
 Crear un departamento de mercadeo que le permita reestructurar 
completamente la imagen de la empresa, debido que la actual es antigua y 
poco llamativa.  
 
 Desarrollar  material POP (Brochure, Volantes, Portafolio, Lapiceros, Etc.) 
que le permita generar recordación con información más asertiva y concisa. 
 
 Crear un departamento de mercado virtual y aprovechar el gran auge que 
tienen en este momento las redes sociales, el cual le permita llegar a 
muchas más empresas de forma masiva. 
 
 Aprovechar los clientes actuales para crear un crecimiento no solo 
horizontal en el mercado sino también vertical, que nos permita contratar 
muchos más servicios con los clientes que cuenta en estos momentos. 
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13 ANEXOS 
 
 
13.1 ENCUESTA # 1 
 
El objetivo de la encuesta es conocer porqué las empresas del sector público o 
privadas grandes y medianas de Pereira y Dosquebradas utilizan o no los 
servicios de Empresas de Servicios Temporales. 
 
Empresa: ________________________________________________ 
Nombre: _________________________________________________ 
Cargo: ___________________________________________________ 
 
1. ¿Actualmente utiliza el servicio de Empresas de Servicios Temporales? 
 SI ___ 
 NO___ 
 
Si la respuesta es Sí, pasar a la encuesta # 2. Si la respuesta es NO seguir con la 
pregunta 2  
  
2. ¿Ha tenido experiencias anteriores con la utilización de este tipo de servicios? 
 SI__ NO___ 
 
Si contesta SI pase a la pregunta No. 3, si contesta No pase a la pregunta No.4 
 
3. Considera que la(s) experiencia(s) anterior(es) con Empresas de Servicios 
Temporales ha sido: 
BUENA REGULAR MALA 
   
 
4. ¿Cuál es la principal causa por la cual no utiliza este tipo de servicio 
actualmente? 
 
Calidad en el servicio  
Características del servicio insuficientes  
No se ha presentado la necesidad  
Poco conocimiento sobre los servicios  
Política Interna de la compañía  
Precio  
Otros___ Cuáles? 
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________ 
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5. ¿Estaría dispuesto a utilizar los servicios de empresas temporales? 
  
 SI ___ NO___ 
 Porqué? __________________________________________________ 
 
6. ¿Qué tipo de valor agregado espera recibir de las empresas de servicios 
temporales? 
_________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________
__________________________________________________________________ 
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13.2 ENCUESTA # 2 
 
El objetivo de la presente entrevista es conocer los motivos de compra y definir las 
principales características en el comportamiento del consumidor de las empresas 
que utilizan los servicios de Empresas Temporales, con el fin de realizar un Plan 
de Mercadeo para SELECCIONEMOS DE COLOMBIA S.A.S. SEDE EJE 
CAFETERO 
 
1. ¿Por qué utiliza los servicios de Empresas Temporales? 
 
2. ¿Con qué empresa de servicios temporales trabaja, cuál es el portafolio y 
valores agregados ofrecidos por dicha empresa? 
 
3. ¿Cómo considera la calidad del servicio en las siguientes variables? 
 
  
CRITERIO BUENA REGULAR MALA 
Procesos de Selección    
Oportunidad en los pagos al 
personal 
   
Pago aportes de seguridad social, 
parafiscales y fondos de pensión 
   
 
 
4. ¿Cuáles son los atributos de compra más importantes a la hora de seleccionar 
una Empresa de Servicios Temporales? 
 
5. ¿Qué tan importante considera los siguientes aspectos a la hora de seleccionar 
una empresa de Servicios Temporales? 
 
 CRITERIO MUCHO POCO NADA 
Nivel tecnológico 
 
   
Precio    
Asistencia o servicio post venta    
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6.  ¿Qué espera del servicio ofrecido por las Empresas de Servicios Temporales 
(EST)? 
 
7. ¿Qué importancia tiene el nombre o marca de la Empresas de Servicios 
Temporales (EST)? 
 
8. ¿Considera que los grupos de referencia influyen en la toma de la decisión de 
compra de servicios en Empresas Temporales (EST)? 
 
9. ¿Cuáles son los medios mediante los cuales tuvo conocimiento de los servicios 
de Empresas Temporales (EST)? 
 
10. ¿Cuáles son las necesidades que dan lugar a la decisión de utilizar servicios 
de Empresas Temporales (EST)? 
 
11. ¿Quiénes participan en la toma de la decisión de compra y cuáles son sus 
criterios? 
 
 
 
